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 Abstrakt 
Práce se zabývá marketingovým plánováním v oblasti služeb. Cílem práce je vytvořit 
marketingový plán pro společnost, která hodlá vstoupit na trh služeb v oblasti nestátního 
zdravotnictví, přesněji v oblasti colon-hydro-terapie (CHT). Cílem je vytvořit 
dlouhodobý strategický marketingový plán a roční marketingový plán.  
 
Teoretická část práce tvoří soupis teoretických předpokladů pro marketingové plánování 
v oblasti služeb. Dále jsou zde vysvětleny pojmy z oblasti předmětu podnikání 
společnosti, pro kterou byl plán zpracován. 
Praktická část práce se zabývá marketingovým plánováním a tvorbou strategického a 






The subject of the work is marketing planning in service business. The aim of the work 
is creating of marketing plan for the company which going to enter in market of 
nonstate health service device in colon-hydro-teraphy concretely. The aim of the work 
is creating long term strategic marketing plan and annual marketing plan. 
 
Theoretic part of the work is created by theoretic premises of marketing planning in 
service business. Next there is an explained notion from sector of the companny 
business, for which the plan was created. 
Practical part of the work is occupied by marketing planning and creating of strategic 
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Vývoj světové ekonomiky, tedy její rostoucí průběh má za následek rostoucí životní 
úroveň, zvyšující se globalizaci světových trhů a čím dál větší specializaci 
v jednotlivých odvětvích. Nejen tyto faktory způsobují, že neustále roste význam 
služeb. Služby dnes tvoří okolo dvou třetin HDP světových ekonomik. 
 
Ekonomika České republiky svým vývojem kopíruje vývoj světové ekonomiky, tudíž 
můžeme výše jmenované faktory identifikovat i u nás. Životní úroveň se v ČR za 
posledních deset let dosti radikálně zvýšila, a i proto následovala potřeba rozvinout 
oblast služeb i u nás.  
 
S rostoucí poptávkou roste počet firem, které vstupují do jednotlivých oblastí služeb. Je 
tedy zřejmé, že pokud chceme uspět na trhu, kde přibývá konkurentů, musíme přijít na 
trh s něčím novým. Tedy je třeba vytvořit takové hodnoty a služby, které budou 
uspokojovat, stále se měnící přání zákazníka. Pokud chce firma tohoto dosáhnout, musí 
přijmout, jedno ze známých způsobů, tzv. „marketingové myšlení“. To znamená, že 
bude cíleně vytvářet takové služby, které budou vytvořeny na míru cílovému 
zákazníkovi. 
 
Pokud má být marketing podniku efektivní a má splnit nějaký cíl, je třeba nejdříve tyto 
cíle definovat a celý proces, jak jich dosáhnout, naplánovat. Tedy, je třeba vytvořit 
marketingový plán. Marketingový plán je jeden ze stěžejních dokumentů pro moderní 
řízení podniku. Stejnou důležitost, ne-li ještě větší, má vytvoření marketingového plánu 
pro firmu, která je na počátku svého zrodu a chystá se vstoupit na trh.   
 
Teoretická část této práce si proto klade za cíl, stanovit teoretické předpoklady a popsat 
postup při sestavování marketingového plánu pro firmu, která má v úmyslu vstoupit na 





V ČR, jak již bylo zmíněno, došlo za poslední desetiletí k výraznému zvýšení životní 
úrovně a taktéž ke změně pohledu na důležitost aktivního či pasivního odpočinku. To 
vyústilo v podnět pro nové podnikatelské příležitosti v oblasti regenerace a relaxace.  
 
Těchto příležitostí se chce chopit společnost XY, která hodlá založit a provozovat 
nestátní zdravotnické zařízení. Společnost si již stanovila vizi a místo podnikání. Hlavní 
nabízenou službou má být colon-hydro-terapie (dále pouze CHT). Vedení společnosti 
XY si plně uvědomuje důležitost marketingového řízení firmy. Proto chce vytvořit 
marketingový plán, který bude vést firmu k požadovaným firemním cílům, hned od 
začátku jejího působení na novém trhu. Touto částí se zabývá praktická část této práce, 
jejímž cílem, bude vytvoření dokumentu - Marketingového plánu. 
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2. Cíle a použité metody 
2.1 Cíle 
Cílem práce je tvorba marketingového plánu pro společnost, která hodlá vstoupit na trh 
služeb, konkrétně v oblasti colon-hydro-terapie. Výstupem práce je strategický a roční 
marketingový plán pro společnost XY. 
 
2.2 Metody 
Při zpracování práce bylo postupováno v souladu se směrnicemi a zvyklostmi na 
Fakultě podnikatelské VUT Brno a tak, jak jej vyžadovala daná tematická oblast. 
 
V teoretické části práce byly syntetizovány teoretické předpoklady, získané analýzou 
doporučených literárních a dalších zdrojů. Výsledkem syntézy je definice důležitých 
pojmů z oblasti marketingu a marketingového plánování ve službách. Dále je zde 
uveden obecný popis postupu marketingového plánování ve službách, který tvoří 
podklad pro užití v praktické části. 
 
V praktické části byly nejprve provedeny obecné a dílčí analýzy. Následně byly 
výsledky analýz syntetizovány v jednotlivé návrhy strategií, ty následně zhodnoceny 
pomocí kritérií a zvolena nejvhodnější varianta. Zvolená varianta byla následně 
rozpracována a konkretizována pro jednotlivé stupně plánování. Na závěr bylo 




3. Definice základních pojmů 
Kapitola má za úkol definovat a popsat obsažené základní pojmy z oblasti marketingu a 
marketingového plánování tak, jak je definují odborné publikace. 
3.1 Marketing 
Jednotná a všeobecně uznávaná definice marketingu zatím nebyla stanovena. Jedna 
z nejobecnějších definic, která patří P. Kotlerovi, definuje marketing ze dvou hledisek, 
sociálního a manažerského. Marketing je tedy dle P. Kotlera: „sociální a manažerský 
proces, v němž jednotlivci a skupiny získají co potřebují, prostřednictvím vytváření a 
výměny výrobků a hodnot s druhými.“ (6, str. 24) Dále pak definuje marketing jako 
„proces dosažení cílů organizace spočívající ve zjištění potřeb cílového trhu a 
uspokojení těchto potřeb lépe než konkurence.“ (6, str. 24) 
 
Taktéž je možné říci, že marketing má za cíl pochopit zákazníkovy potřeby tak 
dokonale, abychom mohli poskytnout výrobek, či službu, které budou přesně odpovídat 
těmto potřebám a zákazník je ihned koupí. (1) 
 
Většina autorů (6, 10), se dále shoduje, že marketing je nepostradatelný pro firmu 
v tom, že udává směr jakým se má společnost ubírat, aby dokázala plnit firemní cíle. 
Taktéž je třeba zdůraznit, že marketing není pouze nástroj. Marketing je druh myšlení, 
které musí všichni, kdo jsou součástí firmy, přijmout jako celek a řídit se jím na každé 
úrovni a ve veškerých činnostech.  
3.1.1 Historie a vývoj marketingového pojetí 
Hlavním stimulem pro vznik a zavádění marketingu typického pro dnešní dobu byl fakt, 
že převládl nadbytek nabídky nad poptávkou. Do doby, než se tomuto stalo, se 
používali odlišné koncepce. Dá se říci že, nadbytek rostl a s ním rostla i potřeba 
marketingu a jeho neustálého zefektivňování. Tak jak se marketing přizpůsobuje 
požadavkům trhu, mění se i jeho pojetí. Do současnosti bylo definováno 5 koncepcí. 
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V průběhu času jednu koncepci střídala další, efektivnější, avšak nedá se říci, že by ji 
vždy plně nahradila, neboť řada prvků vždy pocházela z té předešlé. (14) 
3.1.1.1 Výrobní koncepce 
Etapa orientace na produkt se dá charakterizovat obdobím konce 19. století v USA. 
Poptávka převyšovala nabídku, tedy byl nedostatek levného, všem dostupného zboží. 
Firmy se tedy výhradně orientovaly na výrobu co nejdostupnějšího produktu. 
Charakteristikou této etapy je tedy, snižování nákladů na výrobu a s tím i související 
masová produkce. (14) 
3.1.1.2 Výrobková koncepce 
S rostoucí kupní silou a postupným poklesem převisu poptávky nad nabídkou, již 
nestačilo vyrábět pouze levné produkty. Doménou této etapy bylo soustředění se na 
vylepšování výrobku, tedy na kvalitu. (14) 
3.1.1.3 Prodejní koncepce 
Po období velké hospodářské krize v roce 1939, kdy došlo ke změnám v ekonomickém 
myšlení, došlo i ke změně v marketingu. Rozšířil se marketing orientovaný na prodej, 
který je již mnohdy užíván do současnosti. V této etapě se cílem stal prodej. Díky sílící 
konkurenci se začalo více peněz vynakládat na reklamu. Výrobci se již ale začínají 
orientovat na zákazníka a na jeho potřeby. Je zde snaha predikovat, kam se bude 
poptávka vyvíjet. (14) 
3.1.1.4 Orientace na zákazníka (marketingová koncepce) 
Na konci druhé světové války vzniká tzv. „Absolutní marketing“. Podle něj, je cílem 
všech zaměstnanců v podniku, orientovat se na potřeby zákazníka, který určuje 
strukturu celého trhu. Po uplynutí jednoho století se tak situace přesně obrátila. Dříve 
převažovala poptávka, nyní už převažuje nabídka. S příchodem asijských výrobků, které 
se rychle staly konkurencí zboží z Evropy, začala tzv. Diferenciace zboží. Dříve masový 
trh byl rozdělen na menší segmenty. Charakteristikou této etapy je tedy především 
segmentace a plné soustředění pozornosti na zákazníka. (14) 
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3.1.1.5 Sociální marketingová koncepce 
Sociální marketingová koncepce je marketingové pojetí, které se začíná uplatňovat 
v současnosti, tedy začátek 21. století. Toto pojetí je podobné klasické marketingové 
koncepci s tím rozdílem, že bere ohledy na ekologii a ekonomičnost, tedy dbá na životní 
prostředí. Toto pojetí můžeme tedy charakterizovat rovnováhou mezi ziskem firmy, 
potřebami zákazníka a veřejným zájmem. (14) 
3.1.2 Proces marketing v současnosti 
Dnešní pojetí marketingu představuje především tzv. „marketingová koncepce“ a 
koncepce „sociálně marketingová“.  
 
3.2 Marketing služeb 
Marketing v oblasti služeb, jakož jeho řízení a plánování, je dosti specifický oproti 
marketingu fyzického výrobku. Je tedy třeba definovat, co rozumíme pod pojmem 
služba a jaká jsou specifika marketingového plánování vyplývající z vlastností služeb.  
3.2.1 Služby 
 „Služby jsou samostatně identifikovatelné, především nehmotné činnosti, které 
poskytují uspokojení potřeb a nemusí být nutně spojovány s prodejem výrobku nebo 
jiné služby. Produkce služeb může, ale nemusí, vyžadovat užití hmotného zboží. Je-li 
však toto užití nutné, nedochází k transferu vlastnictví tohoto zboží.“ (5, str. 18) 
 
Výše uvedené definice patří autorům Kotlerovi a Armstrongovi. Většina odborných 
publikací se shoduje s těmito definicemi (9, 10), dále pak upozorňují na klíčové 
vlastnosti služeb z pohledu marketingu. Za ty považujeme nehmotnost, neoddělitelnost, 
heterogenitu, zničitelnost a vlastnictví. Tyto vlastnosti udávají specifika marketingu 
služeb. 
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3.2.1.1 Nehmotnost služeb 
Nehmotnost služeb je její nejcharakterističtější vlastností. To, že si nelze službu 
vyzkoušet před nákupem způsobuje, že si zákazník nemůže předem ověřit parametry 
služby, které udávají kvalitu výrobku. Poté je tedy nutné počítat s tím, že zákazníkovi 
chybí možnost kvalitativního srovnání s konkurencí. Zákazník, který nemá dostatečné 
informace, či zkušenost, s nabízenou službou se pak uchyluje k variantě ekonomicky 
výhodnější, tedy řídí se dle ceny. (10) 
 
Na tuto skutečnost se pak marketing služeb snaží reagovat především rozšíření 
marketingového mixu o prvek prostředí, zhmotněním služby a zdůrazněním 
komunikačního mixu. (10) 
3.2.1.2 Neoddělitelnost služeb  
Další důležitou vlastností služeb je, že je ze své povahy neoddělitelná od producenta 
služby a spotřebovatele. Zákazník při spotřebovávání služby musí být alespoň určitou 
dobu přítomen a vlastně službu mnohdy spoluvytváří (např. pacient a lékař, učitel a žák, 
cestovní kancelář a její klient apod.). (10) 
 
Z této charakteristiky vyplývá, že marketing služeb se bude snažit oddělit produkci od 
spotřeby. Především to tedy bude znamenat zdokonalování dodávky služby, tak, aby 
byla co nejdostupnější a nebyla fixována na produkci (např. použití automatů, 
E-learning ). (10) 
3.2.1.3 Heterogenita služeb 
Je zřejmé, že nelze vytvořit absolutně stejnou službu vícekrát než jednou. I tak by se 
dala charakterizovat další vlastnost služeb heterogenita. Je třeba říci, že heterogenita 
služeb je negativní jevem. Zákazník není spokojen, pokud dostane službu jinou, než na 
kterou byl zvyklý. Heterogenita služeb souvisí s kvalitou poskytované služby, přesněji 
s jejím standardem. Pokud není stanoven standard kvality a zaveden do všech procesů a 
činností firmy, dá se předpokládat značná heterogenita služeb. (10) 
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Proto úkolem, zde především managementu, bude stanovit standard v podobě norem. 
Budou to především normy chování zaměstnanců, normy plánování a uskutečňování 
procesů poskytování služeb. Marketing bude poté mít za úkol tyto normy, vhodnou 
formou proklamovat zákazníkům. Především to bude pomocí vhodně zvolené 
komunikace se zákazníkem. (10) 
3.2.1.4 Zničitelnost služeb 
Každá služba, která byla vyrobena, zaniká, i když není spotřebována a služba, která je 
spotřebována nelze vzít zpět. Toto je vlastnost služeb, která nám říká, že služba je 
zničitelná. Znamená to, že pokud vyprodukované služby nejsou spotřebovány 
zákazníkem, jsou nenávratně ztraceny, jakož i zisky, které by z nich plynuly. Stejně tak, 
nedostatečně kvalitní služba, která způsobí zákazníkovi újmu,  nelze vzít zpět, lze pouze 
vytvořit novou službu. (10) 
  
K eliminaci možných škod způsobených nedostatečnou poptávkou, či degradací 
poptávky poskytováním nekvalitních služeb, bude úkolem marketingu zajistit optimální 
velikost poptávky. Pro management tato vlastnost znamená potřebu vytvořit pravidla a 
normy pro vyřizování stížností zákazníka a možných reklamací. (10) 
3.2.1.5 Nemožnost vlastnit služby 
To, že je služba nehmotná a zničitelná znamená, že ji nelze vlastnit. Okamžik spotřeby 
= okamžik zániku. Zákazník si službu nemůže odnést domů, služba není fyzické 
povahy. Dalo by se říci, že zákazník není spokojen s tímto stavem. (10) 
 
Marketing má několik možností jak eliminovat, či dokonce využít této vlastnosti služeb. 
Eliminovat ji bude např. pomocí zhmotnění služby, doplněním služby o „doplňkové 
výrobky“, zákazník si poté přeci jenom něco domů odnese a je spokojen. Využít na 
první pohled této nevýhody, bude možné pomocí vhodně zvolené komunikace. Tato 
komunikace zdůrazní výhody, které plynou zákazníkovi z toho, že získává pouze 
nehmotnou službu, namísto nutnosti vlastnit zařízení či jiné prostředky, které by 
uspokojily jeho potřeby stejným způsobem. (10) 
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3.2.2 Marketingové plánování v oblasti služeb 
Marketingového plánování je jedna ze stěžejních oblastí marketingového řízení firmy. 
Na trhu se službami stejně tak jako je tomu u trhu „fyzických“ výrobků, dochází 
k neustálým změnám. Tyto změny můžeme identifikovat uvnitř i vně oboru, či trhu a 
mohou se z nich stát jak příležitosti, tak možná ohrožení. Marketingové plánování 
umožňuje v čas a s dostatečným předstihem identifikovat tyto změny a reagovat na 
budoucí situaci a potřeby trhu. (10) 
 
Vlastní systém marketingového plánování v oblasti služeb, můžeme považovat za téměř 
identický jako v marketingu „pevného“ výrobku, značné rozdíly budou zřejmé pouze 
v oblasti taktického plánování, tedy m. mixu. M. mix bude rozšířen o některé prvky, 
jejichž potřeba vyplývá z klíčových vlastností služeb pro marketing, a dále se bude 





3.3 Pozice marketingového plánování v procesu 
marketingového řízení 
Marketingové plánování, jak již bylo řečeno, je dílčí součástí procesu marketingového 
řízení firmy. Pro pochopení významu marketingového plánování pro oblast marketingu 
a podnikového řízení vůbec, je vhodné uvést popis jeho pozice v daných systémech 
řízení. 
Obrázek 1- Pozice marketingového plánování 
 
Zdroj: (4, str. 34) 
 
Plánovací část je úvodní etapou vlastního marketingového procesu. Ještě před plánovací 
etapou je však třeba znát, či stanovit, strategické otázky celého podniku. Je třeba 
stanovit vize, cíle a strategie celé firmy. V odborných publikacích se hovoří o tzv. 
„Strategickém řídícím procesu“ (4), nebo konkrétně o „poslání“. (6) 
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Vize podniku by měla být známa ještě před založením vlastního podniku. Tato vize by 
měla stanovit, jaké je poslání podniku, tedy důvod proč je založen a jaký je význam 
jeho podnikání. (6) 
 
Cíle podniku jsou definovány jako, přesněji ohraničené vize, tedy nejčastěji časově a 
kvantitativně. Strategie se poté jeví, jako nastínění způsobů jakými bude stanovených 
cílů dosaženo. Stanovování cílů a strategií podniků se děje především na základě vize 
podniku, avšak s přihlédnutím na tzv. faktory prostředí. Potřebné informace 
o stávajících faktorech prostředí jsou získány, z analýzy. Po stanovení obecných 
strategických předpokladů (vizí a cílů), je možné přistoupit k marketingovému řídícímu 
procesu. Ten se skládá ze tří etap. Etapy plánovací, realizační a kontrolní. (4) 
 
Etapa plánovací se skládá z analytické části, návrhové a části vlastního sestavení 
marketingového plánu. Sestavený plán, se poté promění v realitu prostřednictvím etapy 
realizační. Výsledky hodnotíme v etapě kontrolní, která uskutečňuje důležitou zpětnou 
vazbu a v případě diference reálných výsledků od naplánovaných, zpětně působí na 
etapu plánovací a koriguje ji. Popisované schéma strategického řídícího procesu a 
strategického marketingového procesu dle autorky Horákové (4), je zobrazeno na 
obrázku č. 1. 
 
3.4 Marketingový plán 
Kapitola má za úkol definovat pojem marketingový plán a uvést kvalifikaci a strukturu 
marketingového plánu. 
 
Plánování je činnost, která mnohdy trvá déle než samotná realizace. Také jeho 
výsledky, nevedou vždy k požadovanému cíli. Plánování je však třeba a ten, „kdo 
neumí úspěšně plánovat, ten plánuje svůj neúspěch.“ (7, str. 185) V marketingu je 
souhrnným dokumentem a výstupem marketingového plánování, který určuje cestu za 




Marketingové plány jsou zpracovávány pro každou významnou marketingovou činnost 
podniku, jako je značka, produktová řada, jednotlivé segmenty atd. To, na jaké období, 
a jak konkrétně, jsou rozpracovány, opět závisí na druhu plánu. Každý marketingový 
plán by měl obsahovat situační analýzu, marketingové záměry a cíle, marketingovou 
strategii, plán marketingových opatření a kontrolní nástroje marketingu. Plán by měl být 
stručný, jasný a výstižný. V praxi se požadují i jednostránkové plány.  Takové plány 
mají podávat informace především o marketingových cílech, strategiích a nákladech na 
realizaci. (7) 
 
3.4.1 Klasifikace marketingových plánů 
Jak již bylo uvedeno, firmy zpracovávají různé druhy marketingových plánů. Uvedené 
členění je vytvořeno na základě klasifikace jednoho z nejuznávanějších odborníků 
v oblasti marketingu a managementu P.Kotlera. (7) 
 
Marketingové plány můžeme rozdělit především ze dvou hledisek: 
 
1) Z hlediska času, tedy dle délky období, pro jaké je plán sestavován: 
• Krátkodobé (1 měsíc až 1 rok) 
• Střednědobé (0,5 až 3 roky) 
• Dlouhodobé (1 až 20 let) 
Délka období není pevně daná, liší se druhem oboru a trhu, pro který je sestavován. 
 
2) Z hlediska oblasti, pro kterou jsou plány vytvářeny: 
• Plány značek (plány pro jednotlivé značky služeb, výrobků) 
• Plány pro jednotlivé kategorie produktů (agregují se z plánů pro jednotlivé 
značky produktů) 
• Plány pro nové produkty, služby (tyto plány vyžadují velice podrobný popis 
postupu uvádění nového výrobku) 
• Plány pro tržní segmenty (pro různé segmenty je třeba vytvořit odlišné plány) 
• Plány pro geografické trhy (pro různé trhy ohraničeny geograficky) 
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• Zákaznické plány (v případě důležitých, významných zákazníků je třeba 
sestavovat osobní plány pro konkrétního zákazníka) 
 
Pro všechny oblasti se ve skutečnosti v praxi vytváří dva druhy marketingového plánu: 
• Dlouhodobý strategický plán – (pro úsek 3- 20 let dle oboru podnikání) 
• Roční plán – (pro období jednoho roku) 
3.4.2 Struktura marketingového plánu 
Jak již bylo řečeno, v praxi se stanovují především dva druhy marketingových plánů – 
strategický a roční marketingový plán. Pro společnost, která hodlá vstoupit na trh 
služeb, je nezbytné stanovit nejdříve dlouhodobý strategický plán a následně 
konkrétnější roční marketingový plán. (7) 
3.4.2.1 Strategický marketingový plán   
Strategický plán pro společnost vstupující na trh, určuje především způsob vstupu a 
dlouhodobý směr, tedy strategii, kterou se bude podnik ubírat v oblasti marketingu 
(i podnik jako celek) do budoucna. (7) 
 
Strategický plán tedy obsahuje definice: 
• Cílového trhu podniku 
• Stěžejní prezentace podniku 
• Cenové prezentace 
• Celkové hodnotové proklamace 
• Distribuční strategie 
• Komunikační strategie 
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3.4.2.2 Roční marketingový plán 
Tento plán je plánem konkrétních opatření, který stanoví opatření v období vstupu až 
1 roku po vstupu na trh. (7) 
 
Roční marketingový plán tedy definuje oblasti: 
• Konkrétní stanovení marketingového mixu 
• Kontrolní mechanizmy 
• Vzájemné vztahy a propojení marketingového mixu 
• Časový harmonogram jednotlivých kroků  
• Finanční vyčíslení 
 
3.5 Colon-hydro-terapie 
Pro potřeby porozumění předmětu podnikání společnosti XX, pro kterou byl zpracován 
konkrétní marketingový plán, je vhodné popsat terapii, jež má být stěžejní službou 
společnosti. 
 
Colon-hydro-terapie (dále CHT) je léčebná a preventivní terapie, spočívá v opakovaném 
proplachování tlustého střeva vodou pomocí přístroje colon-hydro-mat. Účelem terapie 
je odstranění nánosů a zbytků potravy ulpívající na stěnách tlustého střeva. (18) 
 
CHT je především užívána jako kompenzace nevhodného stravování a nezdravého 
způsobu života, nedostatku pohybu, znečištěného prostředí a nadměrné konzumace 
léků. Uvedené chování narušuje harmonii střevních baktérií, která je nezbytná pro 
zdraví člověka. Následně dochází k oslabení obranných mechanizmů organizmu a ke 
vzniku nemoci. Velká část populace proto trpí poruchami látkové přeměny 
("autointoxikací"). Následkem „autointoxikace dojde ke ztrátě vitality, únavě, depresím, 
nesoustředěnosti, agresivitě a pocitům strachu. Následně se objeví migrény, alergie, 
revma, akné a jiné kožní choroby. Záněty a zvýšený krevní tlak mohou být spojeny 
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s poruchami funkce tlustého střeva. Asi 80 % imunitního systému se nachází ve stěně 
tenkého a tlustého střeva, kde se tvoří imunitní látky s ochrannými vlastnostmi. 
Oslabení imunitního systému umožňuje tvorbu a šíření rakovinových buněk. Z tohoto 
důvodu je možné říci, že hromadění natrávené potravy v pasáži tlustého střeva může 
vyvolat těžké pozdní následky v podobě různých druhů karcinomu. (17) 
 
3.6 Nestátní zdravotnické zařízení 
Vzhledem k povaze stěžejní poskytované služby, kterou hodlá provozovat firma, pro 
kterou byl zpracován marketingový plán, bude muset firma zřídit tzv. „Nestátní 
zdravotnické zařízení“ (dále „NZZ“). Proto je pro porozumění souvislostí v praktické 
části  vhodné definovat pojem „NZZ“ a jeho specifika. 
 
„Nestátním zdravotnickým zařízením („NZZ“) se dle zákona č. 160/1992 Sb., rozumí 
jiné zdravotnické zařízení, než zdravotnické zařízení státu, poskytující služby, jejichž 
provozování není vyhrazeno pouze státním zařízením“. (20) 
 
NZZ je zdravotnické zařízení, které provozuje k tomu oprávněná fyzická nebo 
právnická osoba a ve kterém může být poskytována zdravotní péče poradenská, 
ošetřovatelská, diagnostická, preventivní, rehabilitační, lázeňská, léčebná a lékárenská. 
Podmínky poskytování péče v NZZ a podmínky pro jejich provozování upravuje zákon 
č. 160/1992 Sb., o zdravotní péči v nestátních zdravotnických zařízeních. Registraci 
NZZ schvaluje Krajský úřad. Žadatel o udělení oprávnění k provozování NZZ je 
fyzická osoba, statutární orgán či jeho člen, právnická osoba. Tato osoba musí být plně 
způsobilá k právním úkonům, bezúhonná a mít odbornou způsobilost. Je-li 
provozovatelem NZZ právnická osoba nebo fyzická osoba, která nesplňuje podmínky 
odborné způsobilosti, je povinna ustanovit odborného zástupce, který musí splňovat 
všechny vyžadované podmínky. (19). 
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4. Postup zpracování marketingového plánu pro firmu 
vstupující na trh služeb 
Tato kapitola má za úkol popsat posloupnost a charakteristiku jednotlivých kroků při 
marketingovém plánování pro podnik, vstupující na nový trh. Zvolený postup 
marketingového plánování je v souladu s odbornou literaturou, zabývající se danou 
problematikou. (7, 9, 10) V různých publikacích, různých autorů (7, 9, 10), lze nalézt 
odlišné struktury marketingového plánu (dle jeho typu a funkce), avšak postup, při 
marketingovém  plánování  je téměř identický. 
 
Firma, která hodlá vstoupit na trh, má několik možností. Jeden ze způsobů je ten, že si 
zvolí obor, předmět podnikání a vstoupí na trh, takříkajíc naslepo. Zvolený trh pak 
začne obhospodařovat a nutit mu své služby. To zda dokáže prodat své služby a prodat 
je s dostatečným ziskem, bude nejspíše otázkou náhody. Jednou z dalších možností je 
ta, kterou se zabývá tato práce, to je vstoupit na trh marketingovým způsobem. Tedy 
vstoupit na trh, který požaduje uspokojení potřeb, vytvořit takové služby, které je 
uspokojí a za cenu, která umožní plnění podnikových cílů. 
 
Jak bylo uvedeno, stěžejní činností marketingového řízení je marketingové plánování. 
Je třeba nejdříve ověřit a naplánovat, jak bude naše firma postupovat v případě vstupu 
na nový trh, vytvořit marketingový plán. V oblasti marketingového plánování je třeba 
postupovat systematicky, tak aby plán splnil účel, kvůli němuž byl vytvořen.  
 
Ještě před vlastním marketingovým plánováním je třeba nejprve stanovit vize a cíle 
podniku, zvolit trh, zjistit potřeby, ověřit schopnosti firmy zda je schopna tyto potřeby 
uspokojit, a zda to bude pro ni rentabilní. Toto vše je však třeba hodnotit s přihlédnutím 
na vnější a vnitřní okolí podniku. Pro potřeby strategického marketingového plánování 
je pak třeba nejprve analyzovat vnější a vnitřní podmínky podniku, které nám 
poskytnou informace o možných příležitostech, ohroženích, silných a slabých stránkách 
podniku. V oblasti vlastního strategického plánování pak určit na koho přesněji se 
zaměřit (segmentace a zacílení) a čím ho zaujmeme (zvolit nejvhodnější strategii- 
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positioning). V oblasti taktického plánování je pak třeba naplánovat vhodné využití 
marketingového mixu. Operativní část plánu se bude zabývat konkrétním užitím dílčích 
nástrojů, jejich načasováním, finančním vyčíslením apod. (4, 7, 9, 10) 
 
4.1 Stanovení vizí a misí podniku 
Podnik, který hodlá vstoupit na trh, musí mít nějaký konkrétní důvod, tedy vizi, přesný 
cíl proč tak činí. Stanovení vizí vyplývá z potřeb trhu, které si uvědomuje majitel či 
vedení dané společnosti, někdy však tyto vize vyplývají pouze ze soukromých pohnutek 
a zkušeností vedení či majitele. Tedy stanovení vizí je značně ovlivněno potřebami trhu 
a samotným vedením dané společnosti.  Za misi je pak možné považovat konkrétnější 
upřesnění vize. (4) 
 
4.2 Marketingová situační analýza 
Jak již bylo uvedeno, prvním krokem marketingového plánování je analýza. Pro potřeby 
zvolení nejvhodnější marketingové strategie, je třeba, nejprve analyzovat aktuální 
situaci, tedy provést marketingovou situační analýzu. V ní, je třeba analyzovat vnější 
prostředí a vnitřní prostředí. Vnější okolí podniku tvoří makro prostředí a oborové 
prostředí. Vnitřním prostředím poté rozumíme, prostředí vlastního podniku. Pomocí 
těchto analýz získáme informace o možných příležitostech a ohroženích z vnějšího 
prostředí a informace o silných a slabých stránkách podniku, ty poté postavíme a 
zhodnotíme ve vzájemných vztazích pomocí metody SWOT. (7) 
4.2.1 Analýza trhu 
Pro potřeby společnosti vstupující na trh, analýza trhu předbíhá analýzu vnějšího 
prostředí. Analýza trhu je však již součástí analýzy vnějšího prostředí. (7) 
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Samotná volba regionu, typu trhu (B2C, B2B), oboru podléhá stanoveným vizím a 
cílům podniku a dále je otázkou identifikace možných příležitostí a ohrožení, které by 
jednotlivé regiony, typy trhu a obory mohly skýtat. Za možné příležitosti se považují 
např. nedostatek nějaké služby, poptávka po dokonalejší apod., za ohrožení silná 
konkurence bariéry vstupu atd. (7) 
4.2.1.1 Zhodnocení vstupu na trh 
Dále je nutné zjistit, zda je vhodné vstoupit na předběžně zvolený trh. K tomu nejprve 
zjišťujeme, jaké potřeby mají být uspokojovány a za jakou cenu (analýza potřeb), a za 
kolik je dokáže naše firma uspokojit (analýza nákladů). Pokud jsou odhadované zisky 
dostatečné pro splnění cílů podniku, pak je vhodné vstoupit. (7) 
4.2.1.1.1 Výzkum trhu- analýza potřeb 
Pro ověření správnosti rozhodnutí o vstupu na daný trh, je nezbytné provést potřebný 
výzkum trhu. Ten nám řekne, co vlastně zákazník na daném trhu požaduje, kolik toho 
požaduje a za kolik. Tento výzkum s porovnáním možností firmy, tedy zdali a nakolik 
je schopna plnit tyto požadavky nám řekne, zda zvolený trh skýtá potenciál, který je 
společnost schopna využít. Výzkum zahrnuje především analýzu potřeb zákazníka na 
daném trhu, ceny, kterou je ochoten zaplatit, frekvence nákupu, velikosti potenciálního 
trhu, který by mohl daný podnik obhospodařovat. (7) 
4.2.1.1.2 Analýza schopností a nákladů 
Analýzou zjistíme, zda jsme schopni uspokojit požadované potřeby trhu, kolik nás bude 
stát uspokojování těchto potřeb na zvoleném trhu. Předmětem analýzy jsou možnosti a 
způsobilost k uspokojení požadovaných potřeb a analýza nákladů (7). 
4.2.1.1.3 Zhodnocení  
Díky provedeným analýzám, je možné rozhodnout, zda se dále věnovat zvolenému trhu 
a zjistit přibližnou výtěžnost trhu v podobě budoucích zisků (7). 
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4.2.2 Analýza vnějšího prostředí 
Jak již bylo popsáno výše, analýza vnějšího prostředí se skládá z analýzy makro 
prostředí a analýzy oborového prostředí.  
 
Pomocí analýzy makro prostředí zjišťujeme situaci na trhu především z hlediska 
sociálního, legislativního, ekonomického, politického a technického či technologického. 
K analýze těchto faktorů se užívá analýzy SLEPT .  (4, 7) 
 
Při oborové analýze se užívá nejprve tzv. Porterova modelu 5 sil, která analyzuje 
situaci v daném oboru obecněji, a to z hlediska rivality na trhu, vyjednávací síly 
zákazníka, vyjednávací síly dodavatelů, hrozby substitutů a vstupu nových konkurentů 
na trh. Dalším krokem jsou poté konkrétnější analýzy zákazníka, konkurentů a 
spolupracovníků. Výstupem provedených analýz bude soupis příležitostí a ohrožení, 
které situace na trhu skýtá (4, 7). 
4.2.3 Analýza vnitřního prostředí podniku 
Analýza vnitřního prostředí podniku se zaměřuje především na oblasti marketingu, 
financí, vlastní výroby služeb a organizace (4, 7). 
 
V oblasti marketingu analyzujeme především: 
• Pověst podniku 
• Tržní podíl 
• Jakost služeb 
• Cenovou efektivnost 
• Distribuční efektivnost 
• Propagační efektivnost 
• Efektivnost personálu 
• Inovační efektivnost 
• Geografické pokrytí 
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V oblasti financí analyzujeme: 
• Cenu a dostupnost kapitálu 
• Cash flow 
• Finanční stabilitu 
 
V oblasti výroby analyzujeme: 
• Provozní zařízení 
• Kapacity 
• Schopnost produkovat služby v čas 
 
V oblasti organizace analyzujeme: 
• Schopnost a vizionářské vedení 
• Obětavost zaměstnanců 
• Podnikatelskou orientaci 
• Pružnost a schopnost reakce 
 
Úroveň dosažená v jednotlivých oblastech poté poskytuje informace o silných a slabých 
stránkách podniku.  
4.2.4 SWOT analýza 
Z výsledků a dosažených informací z provedených analýz vnějšího a vnitřního prostředí 
je možné sestavit SWOT analýzu. SWOT analýza představuje soupis silných a slabých 
stránek podniku a jejich porovnání vůči zjištěným příležitostem a ohrožením. 
Výsledkem analýzy je soupis problémů, kterým podnik čelí a soupis předpokladů 
týkajících se budoucnosti, tedy příležitostí, které je podnik schopen využít. (7) 
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4.3 Cíle podniku a obecná strategie 
4.3.1 Cíle podniku 
Pokud jsou stanoveny vize, je proveden výzkum trhu a analyzovány podmínky, je třeba 
jasně stanovit cíle přesněji definovat, co chce společnost svoji existencí dosáhnout. 
K tomuto definování se nástroje SMART. (11) 
 
Cíle tedy určíme jako:  
• Specific – přesné určení čeho chceme dosáhnout (např. zisk, vyřešit společenský 
problém) 
• Measurable – měřitelné, pro případ kontroly úspěšného splnění (např. kolik 
přesně má být zisk v Kč) 
• Aligned – musí odpovídat potřebám příjemce (dostatečný zisk) 
• Realistic – musí být reálné 
• Timed – časově ohraničené (v jakém čase mají být splněny) 
4.3.2 Obecná strategie podniku 
Obecnou strategií rozumíme takzvanou generickou strategii podniku. Odborná literatura 
uvádí 3 základní generické strategie + 2 kombinace těchto strategií. Stanovení 
nejvhodnější strategie provádíme na základě zhodnocení dle předem určených kritérií. 
(11) 
 
Cost leader chip strategie 
Strategie založená na co nejmenších nákladech, na úkor malé komplexnosti služby, 
jednoduchosti. Orientace na zákazníka je obecná, společnost se orientuje na celý trh. 
Užívá se tam, kde hrozí vstup nových firem do odvětví a kde je významná cenová 





Strategie založená na odlišení (široké řadě služeb a na komplexních službách, jakosti). 
Orientace na zákazníka je obecná, na celý trh, či více segmentů. Užívá se na trzích, kde 




Tato strategie je založena na produkci služeb vyvářených pro konkrétního zákazníka. Je 
tedy zaměřena na dílčí části trhu (segmenty, niky). Je vhodná na trzích s vysokým 
nasycením a existencí příležitostí v podobě nik. (11) 
 
Kombinace generických strategií 
V praxi se dále užívají kombinace generických strategií Focus + Diferenciace a Focus + 
Cost leader chip. Dá se říci, že tyto strategie jsou vlastně varianty Focus strategie. (11) 
 
4.4 Stanovení marketingových cílů 
Po stanovení cílů podniku je možné přistoupit k stanovení marketingových cílů, ty jsou 
SMART, zohledňují analyzované podmínky, a jak bylo uvedeno, odpovídají celkovým 
firemním cílům. Marketingové cíle mohou být různé. Prvořadým marketinkovým cílem 
firmy vstupující na trh, bude vytvoření povědomí o firmě a její značce a zajištění 
dostatečné poptávky pro specifikované období. (7) 
4.5 Strategické plánování 
Pokud známe trh, na který chceme vstoupit, a předběžné odhady hovoří o tom, že 
takové chování povede k uspokojení firemních cílů, analyzovali jsme možné 
příležitosti, ohrožení, silné stránky podniku, poté můžeme přistoupit k dalšímu kroku. 
Tím je stanovení marketingových cílů a určení způsobu, jak vstoupit na trh, a jak se na 
něm chovat, tedy ke strategickému plánování. Předmětem strategického plánování je 
především segmentace a cílení, které vyústí v positioning a prezentaci. Výsledným 
produktem  strategického plánování , je stanovení celkové marketingové strategie. (7, 9) 
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4.5.1 Segmentace a cílení 
Segmentace je jedním z nejdůležitějších nástrojů marketingu. V případě strategického 
marketingového plánování je prvním krokem. Segmentace využívá diferenciace potřeb 
zákazníků a vzniku tzv. zákaznických skupin – segmentů. „Segmentace vlastně dělí 
heterogenní trh do homogenních skupin, u nichž je pak možné uplatnit cílenou nabídku 
a specifický marketingový mix“. (9) 
 
Podnik může uplatnit tři základní segmentační strategie: 
• Nediferencovaný přístup – nerozlišuje tržní segmenty (zaměřuje se na celý trh – 
tzv. hromadný marketing) 
• Diferencovaný přístup – identifikuje se určitý počet segmentů a u každého 
z nich se pak volí jiný marketingový přístup  
• Koncentrovaný přístup – identifikuje se určitý přístup segmentů, ale soustředí se 
především na jeden specifický segment 
 
Nediferencovaný přístup je v době vysoké konkurence na trzích služeb a zvýšené 
diferenciaci potřeb zákazníků neefektivní a vysoce nákladný. Proto jsou v oblasti služeb 
u podniků vstupujících na trh uplatňovány především přístupy koncentrace a 
diferenciace. Tyto přístupy umožňují nejen dokonalejší uspokojení potřeb zákazníka a 
snížení nákladů na komunikaci sním, ale především umožňují využití mezer na trhu a 
částečně se tak vyhnout přímému konkurenčnímu boji. (7) 
 
Postup, při procesu segmentace je dán definicí trhu, identifikací alternativních základů 
segmentace, výběrem základů pro segmentaci, identifikací tržních segmentů a zvolením 
cílových segmentů. (9) 
 
Definice trhu 
Pomocí definice trhu přesně určíme obor, druh trhu, geografickou polohu atd., tedy 





Identifikace základů segmentace 
Identifikací základů segmentace se rozumí zjištění možných kritérií segmentace, tzn. 
demografie (rozdělení dle věkových skupin), psychografie (dle životního stylu), 
geografie (národnost, zeměpisného umístění), podle užitku ze služby, využití 
(pravidelnost užívání), dle odezvy na propagaci. (9, 7) 
 
Identifikace tržních segmentů 
Identifikace tržních segmentů ukáže dle zvoleného základu segmentace, jaké jsou 
dostupné segmenty na trhu,  popřípadě jak jsou velké a další jejich specifika. (7) 
 
Cílení 
Poslední fází segmentace je cílení, kdy je třeba zvolit jeden čí více segmentů (dle 
segmentační strategie), které nejlépe umožní dosažení cílů podniku s přihlédnutím na 
dané podmínky. (7, 9) 
4.5.2 Positioning, prezentace 
Umístění, tedy positioning,  je další důležitou částí strategického marketingu. Po té co je 
stanoven cílový segment zákazníků (či více cílových segmentů) pomocí segmentace a 
cílení, je třeba stanovit obecný způsob, jak zaujmeme cílový segment, tedy jak se bude 
naše společnost prezentovat a jak se tedy umístí na trhu. Žádný podnik nemůže být 
nejlepší ve všem, proto je třeba zvolit takový druh prezentace, který nejvíce osloví náš 
cílový segment a který nejlépe odpovídá podmínkám a cílům podniku. (7, 9) 
 
Pro potřeby prezentace je třeba určit obecnou prezentační strategii, konkrétní a 
hodnotovou. Tyto dílčí strategie je pak vhodné správně nekombinovat do celkové 
hodnotové proklamace. (9) 
 
Odborná literatura (7) hovoří o třech obecných konkurenčních strategiích prezentace. Je 
to prezentace podniku jako diferenciátora služeb, podniku s nejmenšími náklady, 
nebo obhospodařovatelem niky. Umístění se podniku pomocí  jedné z uvedených 
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strategií neznamená vyloučení ostatní dvou, spíše se jedná o přednostní zaměření se na 
tuto oblast a prezentování vůči zákazníkovi. 
 
Po zvolení obecné prezentace je možno konkretizovat, upřesnit či omezit prezentační 
strategii. Mezi konkrétní strategie patří např. nejvyšší jakost, nejvyšší bezpečnost, 
největší prestiž atd. Při výběru konkrétní prezentace je třeba se vyvarovat nedostatečně 
intenzivní prezentaci, příliš specializované prezentaci, matoucí prezentaci (více přínosů 
proti sobě), irelevantní prezentaci (prezentace něčeho co není přínosem pro zákazníka), 
pochybné prezentaci (zákazník pochybuje o tom, že ji podnik může nabídnout). (7) 
 
Další část, kterou by měla obsahovat prezentační strategie firmy je tzv. hodnotová 
prezentace (cenová). Jelikož tu samou službu může na trhu nabízet jiný podnik se 
stejnou konkrétní strategií. Zákazník však nehledí pouze na výhody, které může získat, 
ale pohlíží i na náklady na ně. Odborná literatura rozlišuje z tohoto pohledu několik 
hodnotových strategií. Jsou to strategie Víc za víc, Totéž za míň, Míň za míň, Míň za 
mnohem míň a Víc za míň. (7, 9) 
 
Celková proklamace (prezentace) pak spočívá ve vhodném zkombinování prezentačních 
strategií tak, aby co nejlépe oslovily cílového zákazníka. Do oblasti strategického 
marketingového plánování se taktéž řadí budování značky a loga podniku, které 
vyplývá ze stanovené celkové proklamace podniku. (7, 9) 
 
4.5.3 Definování marketingové strategie   
Při definování marketingové strategie vycházíme ze segmentace a umístění na trhu 
(cílení, prezentace). Pro potřeby stanovení celkové marketingová strategie je třeba dále 
stanovit distribuční strategii a komunikační strategii. Výsledkem strategické části 
marketingového plánování má být pak stanovení ucelené marketingové strategie 
podniku. Ta se skládá ze stanovení cílového trhu, stěžejní prezentace, cenové 
prezentace, celková hodnotová proklamace, distribuční strategie a komunikační 
strategie. (7) 
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4.6  Taktické plánování 
Oblast taktického plánování má za úkol rozpracovat zvolené strategie v oblasti 
strategického plánování. Tedy konkretizovat zvolenou prezentaci podniku 
v jednotlivých oblastech marketingového mixu. 
4.6.1 Marketingový mix 
Marketingový mix v oblasti služeb je rozšířen oproti mixu pevných produktů o několik 
komponent. Odborná literatura (10) uvádí jako hlavní komponenty m. mixu služeb: 
produkt ve službách (tedy vlastní službu), cenu, distribuci, komunikace, lidský faktor, 
materiální prostředí a procesy ve službách. 
 
U jednotlivých komponent je třeba stanovit vlastnosti služeb v dílčích oblastech. Ty 
jsou sepsány v následujících podkapitolách. 
4.6.1.1 Produkt ve službách 
• Výhoda pro zákazníka 
• Koncepce služby 
• Nabídka služby 
• Záruky 
4.6.1.2 Cena 
• Ceníková cena 
• Slevy 
• Termín plateb 
4.6.1.3 Distribuce 
• Způsob prodeje 
• Místo služby 
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4.6.1.4 Komunikace 
• Značka a logo 
• Podpora prodeje 
• Reklama 
• Prodejní personál 
• Public relations 
• Přímý prodej 
4.6.1.5 Lidský faktor 
• Kvalifikace zaměstnanců 
• Zvyšování kvality zaměstnanců 
• Kontrolní a hodnotící systémy 
• Zákazníci 
4.6.1.6 Materiální prostředí 
• Základní prostředí 
• Periferní prostředí 
• Provozovna 
4.6.1.7 Procesy ve službách 
• Regulace vztahu poptávky a nabídky 
• Provozní doba 
• Specifika dodávky služby 
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4.7 Operativní plánování 
Úkolem operativního marketingového plánování je především ještě více konkretizovat 
plány taktické, tedy upřesnit konkrétní kroky m. mixu v reálném čase a vyčíslit je ve 
finančních částkách. (4, 7) 
4.7.1 Konkretizace marketingového mixu 
Konkretizací, je myšleno upřesnění marketingového mixu v jednotlivé konkrétní kroky, 
jednotlivých částí marketingového mixu. (7) 
4.7.2 Časový harmonogram  
Časový harmonogram sleduje časovou posloupnost zavádění jednotlivých kroků 
marketingového mixu. (9) 
4.7.3 Finanční plán 
Finanční plán má za úkol sestavit finanční rozpočet realizace, především komunikační 
části marketingového mixu. (9) 
 
4.8 Kontrola 
Pro ověření správnosti a funkčnosti marketingového plánování, je nutné stanovit 
kontrolní mechanismy. Kontrolním mechanizmem v oblasti marketingového plánování, 
je především stanovování dílčích krátkodobých cílů a jejich následné porovnávání se 
skutečným stavem. Dále třeba naplánovat kroky, které se mají podniknout v případě 




5. Případová studie – Marketingový plán pro firmu XY 
Cílem této části práce je vytvoření konečného dokumentu - marketingového plánu pro 
společnost XY (strategického marketingového plánu a ročního marketingového plánu), 
která hodlá vstoupit na trh služeb v oblasti colon-hydro-terapie. Bude se tedy jednat 
o marketingový plán, pro nově zaváděnou službu na novém trhu. 
5.1 Charakteristika podniku 
Společnost XY pro kterou je zpracováván marketingový plán se v současné době 
nachází v období před založením, proto uvedené informace odpovídají 
předpokládanému stavu při založení. 
5.1.1 Historie společnosti 
Společnost XY se sídlem v Hradci Králové je společnost bez podnikatelské historie.  
5.1.2 Právní forma 
Právní forma společnosti XY je společnost s ručením omezeným (spol. s.r.o.).  
Zakladateli jsou dva společníci Bc. Václav Mohelník a Bc. Ondřej Daněk. 
5.1.3 Velikost 
Společnost tvoří dva jednatelé společnosti a počítá se s čtyřmi zaměstnanci. 
Co do počtu zaměstnanců a předpokládaného obratu se řadí mezi malé podniky. 
5.1.4 Předmět podnikání 
Hlavním předmětem činnosti firmy je poskytování služeb v oblasti Colon-hydro-terapie 
a doplňkových služeb. Konkrétně se jedná o ambulantní provádění samotné procedury a 
poskytování poradenství v oblasti zdravého životního stylu. 
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5.2 Stanovení vizí a misí podniku 
Kapitola má za úkol jasně a zřetelně definovat stanovené vize a mise společnosti XY. 
5.2.1 Vize 
Vizí společnosti XY je poskytovat služby v oblasti zdravotní, regenerační a preventivní 
péče, které budou plně uspokojovat potřeby a požadavky zákazníka z řad všech vrstev 
obyvatelstva. Poskytované služby budou pro každého zákazníka volbou, která mu 
přinese perfektní péči, a to jak po stránce samotné procedury, tak po stránce dobrého 
pocitu z prostředí a atmosféry v celém areálu provozoven. 
5.2.2 Mise 
Společnost si stanovila následující mise: 
 
• Být vedoucí firmou na českém trhu služeb v oblasti Colon-hydro-terapie, která 
zákazníkům zajistí dostupnou službu na profesionální úrovni a v příjemném 
prostředí. 
 
• Být společností s neustálým ekonomickým růstem i s růstem společnosti jako 
takové, která bude díky svému rozvoji nabízet více služeb spojených 
s preventivní, léčebnou a zdravotní péčí. 
 
 




5.3 Marketingová situační analýza 
Kapitola má za úkol popsat výsledky analýzy prostředí společnosti XY. Jedná se 
o výsledky analýzy trhu, vnějšího prostředí (SLEPT, Porterova analýza, analýza 
zákazníka, analýza konkurence) a analýzy vnitřního prostředí společnosti XY. 
Výstupem analýzy je soupis příležitostí, ohrožení, předpokládaných silných stránek, 
předpokládaných slabých stránek, jejich vzájemné zhodnocení a stanovení předpokladů 
a problémů společnosti XY. 
5.3.1 Analýza trhu 
Kapitola je vřazena před analýzou okolí, jelikož má za úkol definovat zvolený trh a 
ověřit správnost tohoto výběru. (7) 
 
Obor, ve kterém hodlá společnost XY působit je dán vizemi a misemi společnosti, dále 
pak identifikovaným zájmem zákazníků o oblast zdravého životního stylu, 
alternativních léčebných a regeneračních metod.  
5.3.1.1 Definice trhu 
Společnost si zvolila obor nestátního zdravotnictví, konkrétně služeb poskytující 
proceduru colon-hydro-terapie. Za obecné ohraničení trhu se dá považovat to, že se 
jedná o trh služeb B2C, geograficky vymezen pro oblast ČR, konkrétně Hradec Králové 
a blízké okolí (do 30 km). Vzhledem k identifikovaným příležitostem v dané oblasti, 
hodlá společnost zavést svoji první provozovnu v Hradci Králové. Velikost trhu Hradec 
Králové a blízké okolí je odhadována na 142 000 potenciálních zákazníků, propočet je 




tabulka 1- Stanovení velikosti cílového trhu 
Královéhradecký kraj celkem (dle ČSÚ) 553 159 
Celkem potenciálních zákazníků 15-76+ v kraji  (dle ČSÚ) 470 984 
  
Podíl potenciálních zákazníků Hradec Králové + blízké okolí  
(30 km) z KH kraje 
30.00 % 
Celkem potenciálních zákazníků Hradec Králové a blízké okolí 
(30 km) 
470984*0,30




5.3.1.2 Zhodnocení vstupu na trh 
Jak bylo uvedeno výše, společnost zvolila jako místo podnikání Hradec Králové. 
Geograficky má být cílovým trhem Hradec Králové a blízké okolí (do 30 km). Toto 
místo bylo zvoleno na základě identifikovaných příležitostí, tedy velice malé 
konkurence na trhu a předpokladu vysoké poptávky po službě. Tyto předpoklady, bylo 
nutné ověřit a zjistit schopnost podniku uspokojit tyto potřeby a zjistit ziskovost 
takového počínání. Pro zjištění potřeby byl tedy proveden výzkum trhu, analýza 
předpokládaných nákladů a následné zhodnocení. 
5.3.1.2.1 Výzkum trhu – analýza potřeb 
Pro ověření správnosti předpokladů o vysoké poptávce, bylo třeba provést 
marketingový průzkum, díky kterému bylo možno stanovit přibližnou velikost 
poptávky, velikost jednotlivých nákupů a frekvence nákupů. Ze získaných informací 
bylo možné následně odhadnout budoucí příjmy podniku. 
 
Dotazování 
Průzkum byl proveden prostřednictvím přímého dotazování. Celkem bylo dotazováno 
100 obyvatel Králové Hradeckého kraje, věku dle stanoveného vzorku 50:50 ženy a 
muži, 70%:30% hradečtí a mimo hradečtí, při stanovování poměrů byl brán zřetel na 
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složení potenciálního trhu, reprezentativní vzorek byl stanoven na základě dat z ČSU. 
(21)  Demografické složení respondentů je uvedeno v tabulce č. 2. 
tabulka 2- Reprezentativní vzorek 
Stanovení reprezentativního vzorku dle demografie v KH kraji 
Věkové rozmezí 






15-25 71216 15 15 
    
26-35 89428 19 19 
    
36-45 74253 16 16 
    
46-50 33132 7 7 
    
51-60 83050 18 18 
    
61-75 81656 17 17 
    
76+ 38249 8 8 
Celkem 470984 100 100 
Zdroj: Vlastní 
 
Dotazník (viz Příloha č. 1) 
Jelikož jsou colon-hydro-terapie a služby spojené s touto procedurou poměrně neznámé, 
skládalo se dotazování převážně z části informační. Informační část měla za úkol 
dotazovaného seznámit jak se samou procedurou, tak s předpokládanou nabízenou 
službou společnosti XY.  Část odpovědí se skládala z otázek, ze kterých bylo možné 
stanovit odhad velikosti poptávky, frekvence nákupu, cenu nákupu. Pro potřeby analýzy 
zákazníka, byl dotazník doplněn o další otázky, které měly určit pohlaví, věkovou 
skupinu, příjmovou skupinu a důvod užití služby dotazovaných. Dotazník je v práci 




Samotné vyhodnocení výzkumu bylo provedeno za pomocí programu MS Excel.  
Zjišťovala se velikost primárního, sekundárního a terciárního cílového trhu, dále pak 
četnost, průměrná velikost uvažovaného nákupu za rok.  Následně bylo možné stanovit 
odhad velikosti příjmů v následujících letech. 
 
Přibližná velikost poptávky (počtu zákazníků) po nabízené službě, byla stanovena na 
základě provedeného výzkumu. Velikost primárního trhu, tedy zákazníků, kteří jsou 
připraveni, ochotni a schopni nakupovat činí 9 % cílového trhu, tedy 12 717 zákazníků.  
Velikost sekundárního cílového trhu, tedy zákazníků, kteří jsou schopni, nejsou však 
natolik připraveni nakupovat, činí 17 % cílového trhu, tedy 24 020 zákazníků. Terciární 
trh, zákazníci, kteří nejsou momentálně schopni nákupu, tvoří 26 % cílového trhu, tedy 
73 474 zákazníků. Výpočty byly provedeny za pomocí programu MS Excel. Zjištěná 
data jsou shrnuty v tabulce č. 3. 
tabulka 3- Velikost poptávky 
Velikost poptávky (v počtu zákazníků a %) 
  Zákazníků %
Celkem potenciálních zákazníků Hradec Králové a blízké 
okolí 141295 100
Velikost primárního trhu celkem (Mělo určitě zájem) 12716 9 
Velikost sekundárního (Mělo zájem) 24020 17
Velikost terciárního (Spíše nemělo zájem) 36736 26
Velikost primárního+sekundárního+terciárního trhu 73473 52
Zdroj: Vlastní 
 
V tabulce č. 4 jsou uvedeny průměrné počty nákupů jednoho zákazníka za rok, dle 
jednotlivých kategorií trhu (primární, sekundární, terciární). Výpočty byly provedeny za 
pomocí programu MS Excel. 
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tabulka 4- Frekvence nákupů 
Frekvence nákupů dle jednotlivých částí trhu 
  nákupů/rok
Primární trh 2,5 
Sekundární trh 2 
Terciární trh 1 
Průměrný počet nákupů (Primární, Sekundární, Terciární) 1,5 
Zdroj: Vlastní 
 
V tabulce č. 5 jsou uvedeny ceny za jeden nákup akceptované zákazníkem, dle 
jednotlivých kategorií trhu. 
 
tabulka 5- Cena jednoho nákupu 




Primární trh 800 
Sekundární trh 750 
Terciární trh 650 
Průměrná cena 750 
Zdroj: Vlastní 
 
Vzhledem k potřebám strategického marketingového plánování byly odhadnuty příjmy 
pro období tří let po otevření první provozovny. Při stanovení odhadu autor 
předpokládal poptávku ve výši primárního trhu, tedy 12 717 zákazníků. Tuto poptávku, 
však není možné využít ze 100 %, obzvláště ne v prvním roce provozu. To do jaké míry 
bude možno využít poptávky, bude záviset především na efektivitě propagačních 
nástrojů. Autor stanovil odhad na základě předpokladu, že skutečná poptávka bude činit 
30 % primárního trhu, což znamená, že 30 % oslovených zákazníků primárního 




Dále autor předpokládá frekvenci nákupu ve výši 2,5 krát za rok, což byla hodnota pro 
oblast primárního trhu, zjištěná průzkumem trhu. Cena, se kterou bylo počítáno při 
stanovení výše příjmů, je hodnota zjištěná průzkumem trhu pro oblast primárního trhu, 
tedy 800 Kč. Tato hodnota je v souladu s tržní cenou. 
 
Pokud, tedy autor vychází pouze z hodnot zjištěných průzkumem trhu, lze předpokládat 
příjmy uvedené v tabulce č. 6. Společnost však disponuje omezenými kapacitami. 
Maximální možné příjmy, které dovoluje kapacita, jsou uvedeny v tabulce č. 7.  
 
Odhad poptávky a příjmů zjištěných průzkumem trhu převyšuje možnosti provozovny, 
což by mělo zajistit dostatečné skutečné vytížení kapacit, již od prvního roku provozu. 
Odhad příjmů, se kterým však může společnost XY skutečně počítat, byl sestaven na 
základě dostupných kapacit a zkušeností konkurence při zavádění provozoven v jiných 
oblastech ČR. Byl stanoven jak odhad pro jednotlivé měsíce prvního roku, tak celkové 
odhady jednotlivých let.Tento odhad, ze kterého autor následně vychází při stanovení 
ziskovosti, je uveden v tabulce č. 8. 
  
tabulka 6- Příjmy zjištěné na základě průzkumem trhu 
Příjmy stanovené na základě průzkumu trhu 
  
Počet terapií 
   v ks 
Počet zákazníků 
   v ks 
Příjem 
   v Kč 
První rok provozu 9537 3815 7629600 
Druhý rok provozu 9537 3815 7629600 
Třetí rok provozu 9537 3815 7629600 
První tři roky provozu 






tabulka 7- Příjmy při 100 procentním využití předpokládaných kapacit 








První rok provozu 6720 2688 5376000 
Druhý rok provozu 6720 2688 5376000 
Třetí rok provozu 6720 2688 5376000 
První tři roky provozu celkem 20160 8064 16128000
Zdroj: vlastní 









1. měsíc 40 16 32000 
2. měsíc 112 45 89600 
3. měsíc 184 74 147200 
4. měsíc 256 102 204800 
5. měsíc 328 131 262400 
6. měsíc 400 160 320000 
7. měsíc 441 176 352800 
8. měsíc 426 170 340800 
9. měsíc 439 176 351200 
10. měsíc 452 181 361600 
11. měsíc 465 186 372000 
12. měsíc 478 191 382400 
První rok provozu 4021 1608 3216800 
Druhý rok provozu 5520 2208 4416000 
Třetí rok provozu 5520 2208 4416000 
První tři roky provozu celkem 15061 6024 12048800
Zdroj: Vlastní 
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5.3.1.2.2 Analýza schopností a nákladů 
Pro potřeby zhodnocení vstupu na trh, tedy rozhodnutí o jeho ziskovosti, bylo třeba 
určit náklady na služby, náklady na zřízení provozovny. Byla provedena kalkulace 
nákladů, na jejímž základě byly stanoveny počáteční investiční náklady, fixní složka 
nákladů a variabilní složka nákladů. 
 
Fixní složka nákladů při maximální kapacitě 560 terapií/měsíc činí 108 748,20 Kč za 
měsíc. Variabilní složka nákladů činí 128,70 Kč na jednu terapii. Počáteční investiční 
náklady byly stanoveny na 1 007 601 Kč. Kalkulace byla provedena pomocí programu 
MS Excel, jednotlivé konkrétní propočty variabilních a fixních nákladů jsou uvedeny 
v rámci finanční části vnitřní analýzy, viz níže. 
 
Na základě provedených kalkulací a odhadu poptávky bylo možné stanovit odhad 
nákladů pro období prvních tří let provozu. Odhadované náklady jsou uvedeny v tabulce 
č. 9. 
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tabulka 9- Odhad provozních nákladů 















1. měsíc 40.00 128.70 5148.00 108748.20 113896.20
2. měsíc 112.00 128.70 14414.40 108748.20 123162.60
3. měsíc 184.00 128.70 23680.80 108748.20 132429.00
4. měsíc 256.00 128.70 32947.20 108748.20 141695.40
5. měsíc 328.00 128.70 42213.60 108748.20 150961.80
6. měsíc 400.00 128.70 51480.00 108748.20 160228.20
7. měsíc 441.00 128.70 56756.70 108748.20 165504.90
8. měsíc 426.00 128.70 54826.20 108748.20 163574.40
9. měsíc 439.00 128.70 56499.30 108748.20 165247.50
10. měsíc 452.00 128.70 58172.40 108748.20 166920.60
11. měsíc 465.00 128.70 59845.50 108748.20 168593.70
12. měsíc 478.00 128.70 61518.60 108748.20 170266.80
První rok 
provozu 4021.00 128.70 517502.70 1304978.40 1822481.10
Druhý rok 
provozu 5520.00 128.70 710424.00 1304978.40 2015402.40
Třetí rok 








Pomocí hodnot získaných v předchozích kapitolách bylo možné odhadnout očekávané 
hrubé provozní zisky.  Odhadované zisky jsou uvedeny v tabulce č. 10. 





    v ks 
Náklady 
celkové v Kč 
Příjmy 
celkové Kč Zisk v Kč
1. měsíc 40 113896 32000 -81896 
2. měsíc 112 123163 89600 -33563 
3. měsíc 184 132429 147200 14771 
4. měsíc 256 141695 204800 63105 
5. měsíc 328 150962 262400 111438 
6. měsíc 400 160228 320000 159772 
7. měsíc 441 165505 352800 187295 
8. měsíc 426 163574 340800 177226 
9. měsíc 439 165248 351200 185953 
10. měsíc 452 166921 361600 194679 
11. měsíc 465 168594 372000 203406 
12. měsíc 478 170267 382400 212133 
První rok provozu 4021 1822481 3216800 1394319 
Druhý rok provozu 5520 2015402 4416000 2400598 
Třetí rok provozu 5520 2015402 4416000 2400598 
První tři roky provozu 
celkem 15061 5853286 12048800 6195514 
Zdroj: Vlastní 
 
Porovnáním odhadovaných zisků a investičních nákladů je možné říci, že vstup na trh 
služeb v oblasti colon-hydro-terapie v oblasti HK, je v souladu s vizí a misemi podniku. 
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5.3.2 Analýza vnějšího prostředí 
Pro analýzu vnějšího prostředí firmy byla užita SLEPT analýza, Porterova analýza, 
analýza zákazníka a analýza konkurence. 
5.3.2.1 SLEPT analýza 
Sociální faktory 
Velikost populace se v ČR v posledních letech nepatrně zvýšila především vlivem 
navýšení počtu přistěhovalců a tzv. „baby boomu“, který v minulém roce 
pravděpodobně vrcholil. Stav a vývoj počtu obyvatel v ČR reflektuje i oblast Králové 
Hradeckého kraje i Hradce Králové (Dále HK). V Hradci Králové stoupl za první tři 
čtvrtletí roku 2008, počet obyvatel o téměř 1000 obyvatel, což se dá považovat za 
významnou hodnotu. Pro oba regiony platí převaha obyvatel ženského pohlaví o cca 
2 %. Průměrný věk obyvatel ČR je okolo 40 let, v Královéhradeckém kraji činí 42 let. 
Dle věku se dají v HK identifikovat velmi koncentrované skupiny obyvatel ve věkových 
rozmezích 50-60 let (u obou pohlaví), 27-36 let (obě pohlaví), 15 – 43 let (ženy). (21) 
 
Do budoucna se dá předpokládat mírný příliv spíše mladšího obyvatelstva, i vzhledem 
k tomu, že vedení města dbá na vysokou úroveň životního prostředí a podporuje 
projekty zvyšující zaměstnanost občanů. Obecným dlouhodobým trendem pro ČR je 
však stárnutí obyvatelstva. (21) 
 
Míra registrované nezaměstnanosti v HK činila v září 2008 3,6% a patřila k nejnižší 
v ČR. V současnosti roste nezaměstnanost na celém území ČR vlivem celosvětové 
ekonomické situace, v lednu 2009 se zvýšil počet uchazečů o práci o 17 %. Oblast 
zdravotnictví a regeneračních služeb se růst nezaměstnanosti v současnosti netýká, 
avšak především v oblasti nestátního zdravotnictví se může do budoucna 
nezaměstnanost nepatrně zvýšit (16). 
 
Průměrné mzdy obyvatelstva ČR se v roce 2008 meziročně zvýšily o 1,3% na 23 144 
Kč. Průměrný plat v oblasti Hradce králové činil, ve třetím čtvrtletí 2008, 19 677 Kč, 
absolutní hodnotou zaostává, ale tempo růstu mírně převyšuje celorepublikový průměr. 
Příjmy nelékařského zdravotního personálu v HK a okolí se v průměru pohybují 
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u zdravotní sestry (samostatně vykonávající povolání) okolo 20 000 Kč v případě práce 
na směny. Vzhledem k současné ekonomické recesi se dá nyní minimálně 1-2 roky 
očekávat stagnace růstu platů na celém území ČR. Dostupnost kvalifikované pracovní 
síly v ČR i v oblasti HK oblasti je dostatečná. (15, 16) 
 
Legislativní faktory 
Vzhledem k předmětu podnikání společnosti XY, je velmi významná úprava zákona 
o nelékařském povolání, která požaduje vysokoškolské (bakalářské) vzdělání, jako 
podmínku, pro vykonávání povolání samostatné zdravotní sestry ve zdravotnictví (tudíž 
i v nestátních zdravotnických zařízeních). Tato úprava může být ohrožením, při výběru 
dostatečného počtu kvalitního kvalifikovaného personálu. (22) Dále je třeba počítat 
s legislativními průtahy při certifikaci nestátního zdravotnického zařízení (dále NZZ), 
kde je třeba splnit a dodržet právní normy pro zřízení a provozování NZZ dle zákona. 
Do budoucna se nečekají výrazné legislativní změny v oblasti NZZ . (20) 
 
Ekonomické faktory 
Meziroční zvýšení inflace v ČR v lednu 2009 dosáhlo 2,2 %. Rostly především ceny 
nájemného (především vlivem deregulace) a energií, naopak klesaly výrazně ceny 
oděvů a potravin, pohonných hmot a automobilů. Ceny služeb souhrnně rostli o 4,9 % a 
zboží o 0,5 %. (15, 16) 
 
Velikost Hrubého domácího produktu se oproti roku 2007 zvýšil o reálných 3,5 %, Do 
budoucna (1-3roky) se dá očekávat mírné zpomalení až stagnace růstu HDP.  
Úvěrová dostupnost trpí situací na finančních trzích, proto dostupnost úvěrů pro 
podnikatelské i jiné subjekty je velice nízká, možností získání kapitálu pro rozjezd 
společnosti se jeví reálné pomocí garančních státních programů a jiných dotačních 
programů ČR a EU. V nejbližší době (1 rok) se nedá očekávat výrazné zlepšení 
podmínek získání úvěru. 
 
V současnosti (únor březen 2009) se chystají výrazné změny daňového zatížení 
především podnikatelských subjektů. Dojde k zrušení povinnosti odvádět zálohové 
platby z daně z příjmu, dále se snižují odvody sociálního pojištění pro zaměstnavatele 
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o 1,5% a dále pak dojde k možnosti dřívějšímu vracení přeplatků DPH (z 30 na 15 dnů). 
Daň z příjmu pro rok 2009 zůstává na hodnotě 15 %. (15) 
 
Politické faktory 
Politická situace v ČR se dá považovat za mírně nestabilní. V současnosti (březen 2009) 
došlo k odvolání vládnoucího seskupení, které bylo pravicového zaměření a mělo snahu 
podporovat především podnikatelské subjekty. Nová dočasná vládna se má skládat 
z osob z řad odborníků, tudíž se nedají čekat žádné výrazné změny v politické situaci, 
až do vyhlášení nových parlamentních voleb.  Regionální politická situace v HK je 
stabilní. Do budoucna se dá předpokládat možná změna v rozložení politické síly 
v krajském a městském zastupitelstvu, avšak s největší pravděpodobností k tomu dojde 
až v termínu řádných voleb do krajských a městských zastupitelstev, případné změny by 
však měly dopad na události až v delším časovém horizontu. Z hlediska předmětu 
podnikání společnosti (provozování CHT), je třeba počítat s lobbistickými tlaky, 




Vlivem příchodu zahraničních investic a podpory české vlády, dochází k rozvoji 
technologií především v oblasti IT. ČR se dále podílí na celosvětovém výzkumu 
v oblasti nano-technologií, jejichž využití skýtá veliký potenciál i pro rozvoj ve 
zdravotnictví. Nové poznatky z oblasti IT a nano-technologií, by mohli být zároveň 
hrozbou i příležitostí, avšak dojde k tomu nejspíše až ve velmi dlouhém časovém 
horizontu. 
5.3.2.2 Porterova analýza 
Pro zhodnocení oborového prostředí společnosti je třeba zhodnotit několik zásadních 
faktorů. Mezi tyto faktory patří vyjednávací síla zákazníků, vyjednávací síla dodavatelů, 
hrozba substitutů, hrozba vstupu nových firem a rivalita na trhu. 
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Vyjednávací síla zákazníků 
Vyjednávací síla zákazníků poptávající službu obsahující CHT není významná. Služba 
je koncipována pro cílového anonymního zákazníka a na trhu těchto služeb mnohdy 
poptávka převyšuje nabídku. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Na českém trhu působí hned několik dodavatelů spotřebního materiálu potřebný pro 
realizaci služby. Vyjednávací síla dodavatelů je slabá. 
 
Hrozba substitutů 
Služba je velice specifická tím, že nespadá ani do zdravotnických služeb, ani se nedá 
považovat za službu založenou na čistě alternativní medicíně. I právě proto se dají 
považovat za možné substituty, jak služby spojené se zdravotnictvím tak různé 
alternativní postupy řešící stejné zdravotní problémy. Mezi substituty služby se však 
dají zařadit i farmaceutické produkty či některé doplňky stravy. Hrozba substitutů je 
tedy jak v HK, tak z hlediska celé České republiky velmi vysoká. 
 
Hrozba vstupu nových firem 
Jelikož existují poměrně vysoké bariéry vstupu, především legislativní, hrozba vstupu 
nových firem na trh není v současnosti významná. 
 
Rivalita na trhu 
Pokud hodnotíme rivalitu z hlediska regionu ČR, pak největší rivalita na trhu nastává 
v oblastech velkých měst, jako je Praha či Brno, České Budějovice, Olomouc, kde je 
služba značně rozšířena (v Praze cca 10 provozoven a v Brně 4 provozovny). V dalších 
regionech se služba vyskytuje sporadicky. I v oblastech, kde se nachází více 
provozoven, se nedá rivalita na trhu považovat za nějak významnou, to vyplývá 
z povahy služby i značné poptávce po službě. Procedura CHT bývá nejčastěji 





V HK se v současnosti nachází pouze jedno zařízení provozující CHT, služba je však 
koncipována především jako doplňková procedura pro pacienty gastroenterologické 
ambulance. Rivalita na trhu se tedy dá považovat za minimální a tvoří značnou 
příležitost. 
5.3.2.3 Analýza zákazníka 
Pro potřeby segmentace a volby marketingových strategií je nezbytné provést 
podrobnou analýzu zákazníka. Vzhledem k tomu, že je procedura nabízená společností 
XY velmi málo známa, bylo užito jak klasického marketingového výzkumu (viz. 
kapitola Analýza trhu), tak i informací získaných od stávajících provozovatelů 
(nabízející CHT) v ČR.  
 
Pro podnik je nezbytné zjistit, kdo jsou jeho zákazníci, jejich potřeby, motiv k nákupu, 
kdo je ovlivňuje, kdy dospějí k rozhodnutí a kde nakupují (kde by nakupovaly). 
 
Zákazníci 
Celkem bylo identifikováno 14 skupin potenciálních zákazníků společnosti XY, 
zákazníků členěných dle demografických hledisek. Při identifikaci se vycházelo 
z provedeného výzkumu trhu a z informací zjištěných průzkumem ve stávajících 
provozovnách CHT v ČR. 
 
Motivy k nákupu služby 
Motivy k nákupu služby byly rozděleny dle identifikovaných skupin zákazníků. Při 
stanovení těchto hodnot se opět vycházelo z provedeného výzkumu trhu a z informací 
získaných průzkumem trhu ve stávajících provozovnách  CHT v ČR. 
 
Okamžik rozhodnutí o nákupu služby 
Vhledem k identifikovaným skupinám zákazníků, byly stanoveny okamžiky, kdy dojde 
k rozhodnutí o nákupu služby obsahující CHT. Zjištěné hodnoty udávají přibližnou 
délku rozhodování, neboli za jak dlouho od zjištění úvodních informací o službě se 
daný zákazník rozhodne pro koupi služby.  Při stanovení těchto hodnot se vycházelo ze 
sociálních zvyklostí a z informací analyzovaných průzkumem trhu ve stávajících 
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provozovnách CHT v ČR. 
 
Preferované místo nákupu služby 
Jednotlivé skupiny zákazníků služby upřednostňují odlišná místa nákupu a spotřeby 
služby, proto byly identifikovány místa nákupu pro jednotlivé skupiny zákazníků. Při 
stanovení preferovaného místa nákupu služby, se vycházelo ze sociálních zvyklostí a 
z informací analyzovaných průzkumem trhu ve stávajících provozovnách CHT v ČR.  
 
Z provedených dílčích analýz zákazníka a jeho chování, bylo možné sestavit tabulku 
č. 11, která je souhrnem analyzovaných dat o zákaznících. Skupiny zákazníků netvoří 
segmenty trhu, stanovení segmentů trhu bude předmětem segmentace, v rámci 
strategického marketingového plánování viz níže. 
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tabulka 11- Souhrnná data analýzy zákazníka 
Identifikovaný zákazník 
Skupina Pohlaví Věk 
Příjmová 
skupina 









Do dvou týdnů 
dostupné prestižní 
místo 






Do 1 měsíce 
dostupné méně 
frekventované místo 









4 Žena 46-50 střední, vyšší 
Zažívání, 
prevence 
lékař, rodina Do 1 měsíce dostupná ordinace 
5 Žena 51-60 střední, vyšší Zažívání lékař, rodina 1-3 měsíce dostupná ordinace 
6 Žena 61-75 střední Zažívání lékař, rodina 1-3 měsíce dostupná ordinace 
7 Žena 75+ střední Zažívání kamarádky, 1-3 měsíce dostupné méně 
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spolupracovnice frekventované místo 























Do 1 měsíce 
dostupná ordinace, 
prestižní místo 





Do 1 měsíce 
dostupná ordinace, 
prestižní místo 
12 Muž 51-60 Střední Prevence lékař, rodina Do 1 měsíce 
dostupné méně 
frekventované místo 
13 Muž 61- 75 střední Zažívání lékař, rodina 1-3 měsíce dostupná ordinace 
14 Muž 70+ střední, Prevence lékař, rodina 1-3 měsíce dostupná ordinace 
Zdroj: Vlastní 
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5.3.2.4 Analýza konkurence 
Analýze konkurentů byla soustředěna především na strategické chování konkurentů. 
Vzhledem k vizím podniku byla analyzována konkurence obecná, tedy i konkurenti 
nabízející substituty, tak konkrétní konkurenti – provozovatelé CHT. (1) Z řad 
konkrétních konkurentů byli vybráni nejvýznamnější konkurenti na území ČR. 
V neposlední řadě byla podrobněji analyzována konkurence v HK a blízkém okolí. 
Cílem kapitoly bylo analyzovat nejvýznamnější konkurenci v oblasti provozovatelů 
CHT v celé ČR a při ní se významně soustředit především na provozovny v HK a 
blízkém okolí. 
 
Potřebné informace pro analýzu konkurence byly získány z dostupných zdrojů (Webové 
prezentace, Obchodní rejstřík, atd.) a z informací získaných osobními návštěvami 
provozovatelů a zkušenostmi. 
5.3.2.4.1 Obecná konkurence 
Farmaceutické firmy 
• Cíle – orientace na dlouhodobý zisk, agresivní zvyšování tržního podílu 
(nejčastěji pomocí kooperací) 
• Konkurenční strategie – Dlouhodobé orientované strategie založených na 
diferenciaci výrobkové řady 
• Přednosti – kapitálová sílá, odborná způsobilost, okamžitá účinnost produktů, 
snadná dostupnost produktu (cena, distribuce), větší důvěra zákazníků, podpora 
vlády, spolupráce s pojišťovnami 
• Slabiny – vedlejší účinky produktů, ztráta účinnosti produktů v dlouhodobém 
horizontu, ztráta důvěra některých zákazníků,  




• Cíle – orientace na momentální zisky 
• Konkurenční strategie – obhospodařování niky a zároveň snižování nákladů   
• Přednosti – větší důvěra zákazníků, větší odborná způsobilost, podpora státu 
• Slabiny – malá důvěra zákazníků s chronickými problémy, manažerská a 
marketingové způsobilost 
• Vzorce reakcí – při pokusu o masivní propagaci naší služby - menší část pokus 
o spolupráci, větší část pocit ohrožení, zbytek ignorace 
 
Alternativní medicína, léčitelé   
• Cíle – orientace na krátkodobý zisk, (dobrý pocit) 
• Konkurenční strategie – velká diferenciace produktové řady 
• Přednosti – důvěra zákazníku s chronickými problémy, efektivita a pružnost 
• Slabiny – malá kapitálová síla, omezená distribuční schopnost, odborná 
způsobilost (oborová, manažerská) 
• Vzorce reakcí – při pokusu o masivní propagaci a expanzi - menšina spolupráce, 
větší část ignorace, zbytek pocit ohrožení 
  
5.3.2.4.2 Konkrétní konkurence 
- ČR 
 
Hydrocolonterapie MUDr. Ivo Pažourek, Praha  
• Cíle – orientace na krátkodobý zisk 
• Konkurenční strategie – diferenciace -  snaha o rozšíření produktové řady 
(urologická praxe + doplňkové procedury včetně CHT) 
• Přednosti – větší odborná způsobilost, větší důvěra potenciálních zákazníků, 
širší rozsah služeb 
• Slabiny – menší marketingová a manažerská odbornost, sterilní přístup 
k zákazníkovi 




Institut přírodní medicíny Praha, Praha 
• Cíle – zvyšování tržního podílu 
• Konkurenční strategie – diferenciace služeb-komplexnost 
• Přednosti – vyšší odborná způsobilost personálu, širší řada služeb 
• Slabiny – menší manažerská a marketingová odbornost 
• Vzorce reakcí – při pokusu o masivní propagaci a expanzi – jednoznačné 
ohrožení  
 
Mária Kazdová, Brno 
• Cíle – krátkodobý zisk, osobní pohnutky 
• Konkurenční strategie – nejnižší náklady 
• Přednosti – jakost služeb, vyšší odborná způsobilost personálu, vysoce osobní 
přístup k pacientovi, dlouhá tradice 
• Slabiny – omezené kapacity, menší manažerská a marketingová odbornost, 
vedení menší kapitálová síla 
• Vzorce reakcí – při pokusu o masivní propagaci a expanzi – spolupráce 
 
Asklepion - Klinika a institut estetické medicíny, Karlovy Vary 
• Cíle – zvyšování tržního podílu 
• Konkurenční strategie – diferenciace služeb 
• Přednosti – jakost, maximální profesionalita personálu, vyšší odborná 
způsobilost personálu, Kapitálová síla 
• Slabiny – nezjištěny 
• Vzorce reakcí – při pokusu o masivní propagaci a expanzi - ignorace 
 
Remyos REA s.r.o., Vsetín 
• Cíle – zvyšování podílu na trhu 
• Strategie – diferenciace služeb (do oblasti rehabilitace a relaxace) 
• Přednosti – širší řada služeb, spolupráce se zdravotními pojišťovnami, větší 
důvěra pacientů, vyšší odborná způsobilost personálu 
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• Slabiny – menší manažerská a marketingová odbornost vedení  
• Vzorce reakcí – při pokusu o masivní propagaci a expanzi – ohrožení  
 
- HK a okolí 
 
Gastroenterologie s.r.o., Hradec Králové 
Popis společnosti  
Společnost provozuje ordinaci gastroenterologie v centru HK. Jednateli společnosti jsou 
MUDr. Milan Široký, Prof. MUDr. Bohumil Fixa, DrSc. a Jaroslava Široká. Předmětem 
podnikání je pořádání odborných kurzů, školení a jiných vzdělávacích akcí včetně 
lektorské činnosti, dále pak provozování nestátního zdravotnického zařízení. Služba 
CHT je poskytována jako doplňková služba v ordinaci doktora Milana Širokého. Služba 
je prezentována jako doplňková procedura při léčbě zažívacích problémů a také jako 
samostatná procedura, která má významný vliv na celkový zdravotní stav organismu. 
Společnost je jediným producentem služby obsahující CHT v Hradci Králové. 
 
Popis Služby CHT 
Objednávky a informace jsou dostupné na telefonním čísle ordinace, jiný způsob není 
možný. Objednávaní je 7 dní dopředu, provozní doba není pevně stanovena. Vlastní 
procedura je prováděna v prostorách ambulance bez vlastní čekárny a zázemí. 
Proceduru provádí kvalifikovaná sestra sterilním přístupem známým z nemocničního 
prostředí, i prostředí ambulance působí sterilním dojmem. Zhmotnění služby je 
provedeno poskytnutím jedné tobolky s laktobacily. Poskytované informace během 
procedury a po proceduře jsou především na vyžádání. Po dokončení procedury služba 
končí. Pro výkon CHT má společnost zřízenou samostatnou místnost ne však 
samostatnou čekárnu. Počet provedených procedur se odhaduje na 960 za rok. Cena 
procedury je jedna z nejnižších na českém trhu 650 Kč za proceduru. 
 
• Cíle – zvyšování tržního podílu 
• Konkurenční strategie -  Cost leader chip 
• Cílový trh -  pacienti s poruchy zažívání, dále pak nediferencovaný přístup, 
oblast Hradec Králové a blízké okolí 
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• Stěžejní prezentace – „největší odbornost „, „největší specializovanost“ 
• Cenová prezentace – není příliš zřejmá, nejspíše „více za totéž“  
• Celková hodnotová proklamace – maximálně odbornost provedení služby za 
tytéž peníze jako u konkurence 
• Distribuční strategie – setrvání v jedné ordinaci gastroenterologie  
• Komunikační strategie – soustřeďuje se na ovlivňování public relations a přímý 
prodej v prostorách ordinace 
• Přednosti – maximální odborná způsobilost, nižší provozní náklady o10% 
• Slabiny – sterilní prostředí, sterilní přístup personálu, nedostatečná propagace, 
menší manažerská a marketingová odbornost vedení  




WELLNESS TREND, s.r.o., Pardubice 
Popis společnosti  
Jednatelem společnosti je MUDr. Otto Horák, předmětem podnikání společnosti je 
pořádání odborných kurzů, školení a jiných vzdělávacích akcí včetně lektorské činnosti, 
dále pak v budoucnu provoz nestátního zdravotnického zařízení. Dále jako lékař 
provozuje ordinaci, která se zaměřuje mimo hlavní činnost, na problematiku „Zdravých 
nohou“, poradenstvím pro sportovce, léčbou laserem. Společnost v současné době 
usiluje o zřízení nestátního zdravotnického zařízení v rámci ordinace. Služba CHT bude 
provozována jako doplňková a mimo specializaci lékaře. Společnost bude jediným 
provozovatelem CHT v Pardubicích a blízkém okolí. 
 
Popis služby CHT 
Služba dosud není poskytována (31. 3. 2009). 
 
• Cíle – zvyšování tržního podílu 
• Konkurenční strategie – diferenciace služeb 
• Cílový trh – vyšší až vysoko příjmová skupina zákazníků poptávající 
nadstandardní zdravotní péči, oblast Pardubice a blízké okolí. 
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• Stěžejní prezentace – nadstandardní péče 
• Cenová prezentace –„více za víc“  
• Celková hodnotová proklamace – nadstandardní péče a prostředí za více peněz 
než u konkurence 
• Distribuční strategie – poskytování služby v rámci jedné ordinace 
• Komunikační strategie – Vlastní přednášková činnost, soustředěnost na 
ovlivňování public relations 
• Přednosti – vyšší odborná způsobilost personálu 
• Slabiny – menší manažerská a marketingová odbornost vedení, slabá propagace 
• Vzorce reakcí – při pokusu o masivní propagaci a expanzi – ohrožení, snížení 
cen 
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5.3.3 Analýza vnitřního prostředí 
Jak již bylo uvedeno, společnost XY se nachází ve stádiu před založením, tudíž uváděné 
informace v analýze vnitřního prostředí firmy jsou informace o předpokládaném stavu. 
Analýza byla provedena dle struktury uváděné v odborné literatuře (1, str. 83.), 
soustřeďuje se především na oblast marketingu, financí, poskytování služeb a 
organizace řízení.  
 
Oblast Marketingu 
Společnost nemá podnikatelskou historii, tudíž ani pověst. Tuto slabinu hodlá 
společnost řešit pomocí vhodných marketingových nástrojů ještě před vstupem na trh. 
Služby nabízené společností se budou vyznačovat vysokou kvalitou, která bude 
dosažena pomocí standardizace postupů, v rozsahu od objednávky až po odchod klienta 
z provozovny. Zpětná vazba bude dosažena pomocí hodnocení spokojenosti zákazníka.  
 
Pro oblast cenové politiky bude vytvořen model upřednostňující pravidelné zákazníky, 
cena služby bude stanovena na základě stanovených cílů a strategií jejichž volba je 
předmětem této práce.  
 
Distribuční schopnost firmy XY poskytovat službu hned od počátku bude zajištěna 
připravenou provozovnou o dvou stanovištích. (4 pracovnice, 2 přístroje, 2 oddělené 
místnosti - ordinace).  
 
Komunikace se zákazníkem bude zahájena s předstihem před otevřením provozovny a 
bude provedena dle propracovaného propagačního plánu, jehož zpracování je 
předmětem práce.  
 
Prodejní personál (terapeutky) může být zpočátku vlivem nedostatečných prodejních 
zkušeností slabinou podniku. Tato slabina, má být řešena pomocí pravidelných 
odborných školení.  
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Již během prvního roku chystá společnost inovovat jak samotnou službu CHT, tak 
rozšiřovat produktovou řadu služeb o masérské služby a podobně.  
 
Neustálé zdokonalování služeb bude zajištěno motivačním programem zaměstnanců. 
Geografické pokrytí bude řešeno vhodným umístěním provozovny v preferované oblasti 
cílového zákazníka.  
 
Oblast Financí 
Kapitál pro zřízení provozovny, propagační činnost a následný provoz v období 
3 měsíců bude dostupný z vlastních zdrojů jednatelů společnosti, dále se počítá se 
získáním kapitálu prostřednictvím bezúročného úvěru od České záruční banky. 
Dodatečné zajištění kapitálu představuje značnou hrozbu, neboť společnost je bez 
podnikatelské historie, získávání dodatečných zdrojů za přiměřenou cenu bude značně 
obtížné. Provozní zisky pro období následujících tří let se odhadují na 1,3mil. Kč, 
2,4mil. Kč a 2,4mil. Kč. Pro takové zisky se počítá s počáteční investicí cca 1mil. Kč. 
V tabulce č. 12 a 13 je uveden propočet předpokládaných provozních nákladů 
provozovny. 
68 











    
 Papírová prkénka 10.0 10.0 1.0 
 Mýdla 50.0 100.0 0.5 
 Toaletní papír 200.0 80.0 2.5 
 Papírové ručníky 22.0 83.0 0.3 
Procedůrní 
prostředky 
    
 Lubrikační gel 50.0 100.0 0.5 
 Masážní emulze 56.0 400.0 0.1 
 Chirurgické rukavice 130.0 130.0 1.0 
 Papírová prostěradla 220.0 60.0 3.7 
 Rektální trubice 6 120.0 60.0 102.0 
 Tampóny 110.0 110.0 1.0 
 Papírové utěrky 165.0 700.0 0.2 
Inkaso     
 Vodné, stočné - studená 75.0 7.7 9.8 
 Vodné, stočné - teplá 204.0 33.3 6.1 
CELKEM 
náklady/osobu 
   128.7 
Zdroj: Vlastní 
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  Elektřina 600.0 
 Mzdy    
  Zdravotní sestry 82 800 
 Nájem    
  Nájem 18 000 
 Odpisy    
  Colon-hydro-maty 4 248 
 Ostatní provozní náklady    
  Pojištění 1 200 
  Internet 400 
  Cestovné, školení 1 500 
 CELKEM náklady na měsíc   108 748 
Zdroj: Vlastní 
 
Oblast Poskytování služby 
Zařízení provozovny bude vybaveno zařízením nadstandardní kvality a odpovídajícího 
množství dle potřeb provozu a odpovídající požadavkům klienta, neboť je připravováno 
zákazníkovi na míru.  
 
Vzhledem ke dvěma předpokládaným stanovištím, bude možné dosáhnout značných 
úspor v oblasti fixních nákladů, což je značnou předností. Dále se počítá se s mírným 
předimenzováním kapacit, což může znamenat značné oslabení v počátečním období, 
v budoucnu však zajistí dostatečnou kapacitu, což je významná přednost. Díky 
propracovanému manuálu pro vykonání služby a standardizaci postupů, bude možno 




Oblast Organizace řízení 
Společnost svůj potenciál zakládá na schopnosti vedení myslet a řídit podnik 
marketingově s orientací na zákazníka, dále společnosti nechybí silná vize. Dále je pak 
silnou stránkou znalost regionu a znalost zákazníka. Značnou výhodou společnosti XY 
je její pružnost, daná strukturou a velikostí společnosti.  
 
Značnou slabinou společnosti je nezkušenost vedení v oblasti podnikání a malá znalost 
oboru nestátního zdravotnického zařízení. Plusem je však externí pomoc zkušených 
manažerů z jiných oblastí podnikání se zkušenostmi na nejvyšších pozicích 
v nadnárodních společnostech.  
5.3.4 PSW OT analýza 
Sestavená PSW OT analýza je jakási modifikace analýzy SWOT, jelikož informace 
získané z analýzy vnitřního prostředí jsou pouze data předpokládaná. (Provedená 
modifikace analýzy SWOT byla vytvořena autorem práce.) 
 
Porovnáním příležitostí a ohrožení identifikovaných ve vnějším prostředí společnosti 
s předpokládanými slabými a silnými stránkami, bylo možno určit, nejprve reálné 
příležitosti a reálná ohrožení pro společnost XY. Pomocí reálných hrozeb a příležitostí, 
bylo možné stanovit předpoklady a problémy, z kterých se bude vycházet při 
stanovování cílů a strategií společnosti.   
 
Příležitosti 
• značný potenciál poptávky na trhu HK i ČR 
• silné demografické skupiny obyvatel ve věku 50-60 let (u obou pohlaví), 27-36 
let (obě pohlaví), 15 – 43 let (ženy).  
• malá četnost konkurence na zvoleném trhu i trhu ČR 
• základní jakost služby prováděná konkurencí v HK 
• dostatek kvalifikovaného personálu na zvoleném tru 
• malá vyjednávací síla zákazníka 




• legislativní změny ohledně kvalifikace pracovníků vykonávajících nelékařské 
povolání 
• drahý a méně dostupný dodatečný kapitál, vlivem vysokých úrokových sazeb a 
neochotě bank poskytovat úvěry 
• možnost budoucího snížení koupěschopnosti obyvatelstva vlivem ekonomické 
situace a následný pokles poptávky po službě 
• zvýšení cen nájemného a energií a vody i do budoucna 
• značné legislativní bariéry vstupu na trh 
• značná hrozba substitutů z řad farmak, jiných medicínských i nemedicínských 
postupů 
• nižší provozní náklady konkurence o cca 10 % 
 
Předpokládané Silné stránky 
• marketingové myšlení vedoucích pracovníků 
• manažerské schopnosti a zkušenosti externích spolupracovníků 
• znalost legislativy nestátních zdravotnických zařízení 
• kvalifikovaný a odborně i prodejně vyškolený personál 
• dostatek levného kapitálu pro zřízení provozovny a cca 3 měsíce provozu 
• silná vize, silná schopnost prezentace výhod služby cílovému zákazníkovy 
• pružnost se přizpůsobit novým požadavkům trhu 
• značné kapacity 
• kvalifikace a zkušenosti vedoucích pracovníků v oblasti rekreologie 
 
Předpokládané Slabé stránky 
• malá vyjednávací síla při získávání dodatečného kapitálu 
• malá zkušenost vedení 
• předimenzování kapacit v počátku období 
• neznalost oboru podnikání 
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5.3.4.1 Vyhodnocení PSW OT analýzy 
Identifikované příležitosti a ohrožení uvedené ve PSW OT analýze nemusí tvořit 
příležitost, či ohrožení pro společnost XY, proto byly identifikované příležitosti 
zhodnoceny vůči silným stránkám podniku a ohrožení vůči slabím stránkám podniku. 
Výsledkem jsou zjištěné reálné hrozby a příležitosti pro společnost XY.  
5.3.4.1.1 Reálné hrozby a příležitosti 
Reálné příležitosti  
• značný potenciál poptávky na trhu HK i ČR 
Na značný potenciál poptávky je společnost schopna reagovat především díky 
uvedeným silným stránkám, jako jsou: značné kapacity, kvalifikovaný a odborně 
i prodejně vyškolený personál, marketingové myšlení vedoucích pracovníků. Tudíž tato 
příležitost je velmi reálnou příležitostí, kterou je schopna společnost XY využít. 
 
• silné demografické skupiny obyvatel 
Silné demografické skupiny je společnost schopna nejen identifikovat ale i využít díky 
marketingovému myšlení vedení a pružnosti společnosti přizpůsobit se požadavkům 
zvoleného zákazníka. Identifikované silné demografické skupiny jsou tedy značnou 
reálnou příležitostí pro společnost. 
 
• malá četnost konkurence na zvoleném trhu i trhu ČR 
Malou konkurenci na trhu je společnost schopna plně využít díky marketingovému 
myšlení vedení společnosti. 
 
• základní jakost služby prováděná konkurencí v HK 
Tím, že firma disponuje marketingově vyspělým vedením a kvalifikovaným a 
vyškoleným personálem, je schopna vytvořit kvalitnější služby na míru cílovému 
zákazníkovi. To, že konkurence poskytuje pouze prostou proceduru bez doplňkových 




• dostatek kvalifikovaného personálu na zvoleném trhu 
Dostatek kvalifikovaného personálu je značnou příležitostí v případě dalšího zvyšování 
kapacit podniku. 
 
• malá vyjednávací síla zákazníka 
• malá vyjednávací síla dodavatelů 
Malou vyjednávací sílu zákazníků a dodavatelů je opět firma schopna využít díky 
marketingovému myšlení vedoucích pracovníků a zkušeným externím 
spolupracovníkům. 
 
Je tedy zřejmé, že všechny identifikované příležitosti je schopna společnost velice dobře 




• drahý a méně dostupný dodatečný kapitál, vlivem vysokých úrokových sazeb a 
neochotě bank poskytovat úvěry 
První reálnou hrozbou pro společnost je hrozba drahého dodatečného kapitálu, jelikož 
společnost nedisponuje dostatečnou vyjednávací silou pro získání dodatečného kapitálu, 
což vyplývá ze slabých stránek společnosti. Proto je toto ohrožení reálnou hrozbou pro 
společnost. 
 
• možnost budoucího snížení koupěschopnosti obyvatelstva vlivem ekonomické 
situace a následný pokles poptávky po službě 
Další reálnou hrozbou se jeví snížení poptávky vlivem špatné ekonomické situace, 
neboť společnost počítá s předimenzováním kapacit v počátečním období a výrazné 
snížení poptávky obzvláště v úvodním období by znamenalo asi největší reálné ohrožení 
pro společnost. 
 
• nižší provozní náklady přímého konkurenta o cca 10% 
Přímý konkurent Gastroenterologie, s.r.o. dosahuje nižších provozních nákladů díky 
tomu, že službu poskytuje v prostorách ambulance gastroenterologie, tedy dosahuje 
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nižších nákladů díky nižšímu nájmu. Z důvodu nižších provozních nákladů si konkurent 
může dovolit nižší cenu služby, což představuje reálné ohrožení pro společnost XY. 
 
Ostatní ohrožení jsou dostatečně kompenzovány a silnými stránkami podniku proto 
nepředstavují reálnou hrozbu pro společnost. 
5.3.4.1.2 Problémy a předpoklady 
Pro stanovení cílů a strategií je třeba stanovit problémy, jimž podnik čelí a předpoklady 
na jejichž základě bude stanoven cíl a strategie podniku. (7) 
 
Problémy 
• Malá vyjednávací síla při získávání dodatečného kapitálu, jehož cena je 
v současnosti poměrně vysoká 
• Předimenzování kapacit na počátku období a současná ekonomická situace 
• Malé povědomí o firmě a provozovně 
• Malé povědomí o proceduře 
• Provozní náklad hlavního konkurenta jsou o 10 % nižší 
Předpoklady  
• Ekonomické klima zůstane přibližně stejné, inflace se bude pohybovat do 3,5% 
a platy budou stagnovat či porostou o 0,5% a tím nedojde k výraznému snížení 
reálné koupěschopnosti obyvatelstva 
• Legislativa vztahující se k CHT zůstane stabilní 
• Vlivem špatné ekonomické situaci nedojde k poklesu poptávky o více jak 28% 
• Konkurenti nebudou zásadně měnit cenu služby 
• Konkurence se nebude rozšiřovat 
• Nedojde k sdružení dodavatelů a zvýšení jejich vyjednávací síly 
• Nebudou přijatá žádná zákonodárná opatření ohledně CHT v období 1 roku 
• Je možné očekávat poptávku ve výši minimálně 30% primárního trhu 
(návštěv/rok) po dobu 3 roků. 
• Již v prvním roce lze dosáhnout průměrného ročního vytížení kapacit 60% 
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5.4 Stanovení cílů a strategie podniku 
V kapitole jsou stanoveny dlouhodobé cíle společnosti a generická strategie, pomocí 
níž, jich hodlá společnost dosáhnout. 
5.4.1 Cíle podniku 
Vzhledem k analyzované situaci a vizím a misím společnosti byly stanoveny 
dlouhodobé firemní cíle pro období tří let.  
 
Cíle dle priorit 
1) Etablovat se na novém trhu a do tří let se stát vedoucí firmou trhu (v počtu 
provedených terapií) v oblasti CTH v Královéhradeckém kraji. 
 
2) Generovat zisk před zdaněním minimálně 1,3mil.Kč/rok, v následujících třech letech, 
což uspokojí vlastníky a umožní budovat nové provozovny a expandovat na nové trhy. 
5.4.2 Strategie podniku 
K dosažení stanovených firemních cílů, za předem zanalyzovaných podmínek, byla 
stanovena obecná generická strategie podniku Diferenciace. (13) 
 
Generická Strategie Diferenciace 
Zvolená strategie Diferenciace znamená, že se společnost hodlá odlišovat od své 
konkurence jiným způsobem než nákladovým (nízkou cenou) a nehodlá se soustředit na 
velmi úzkou skupinu zákazníků, ale zaměří se na větší část trhu (několik segmentů). 
(13) 
 
Tato strategie byla zvolena jako nejvhodnější z několika důvodů. Je nejvhodnější 
vzhledem ke stádiu vývoje trhu a situaci na trhu. Trh je ve stádiu zárodečném až stádiu 
růstu, jediná přímá konkurence Gastroenterologie, s.r.o. využívá svých předností a 
praktikuje strategii Cost Leader Chip, tudíž by bylo nevhodné zvolit stejnou strategii 
jako konkurence. Dále zvolená strategie nejlépe odpovídá firemním vizím, cílům a 
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ostatním hodnotícím kritériím, pomocí nichž bylo provedeno hodnocení pomocí Fuzzy 
logiky. Vzhledem k velikosti potenciálního trhu se dá do budoucna očekávat změna 
strategie směrem k Diferenciace a Focus, která v hodnocení pomocí Fuzzy vyšla jako 
druhá nejlepší. (13) 
 
Stěžejním kritériem pro zhodnocení a volbu optimální strategie byl stupeň dosažení 
stanovených firemních cílů. Pro samotné zhodnocení jednotlivých variant bylo užito 
Fuzzy logiky za pomocí programu MS Excel. Vyhodnocení strategií, je uvedeno 
prostřednictvím přílohy č. 2. (13) 
 
 
Při volbě optimální generické strategie byly dále zohledněny následující kritéria: 
 
Vhodnost 
Jak využívá strategie silné stránky podniku. 
Strategie diferenciace zcela využívá silných stránek podniku především pak 
marketingového myšlení vedoucích pracovníků a schopnosti reagovat na požadavky 
trhu. 
 
Soulad strategie s posláním podnikání. 
Zvolená strategie je taktéž plně v souladu s vizemi a posláním podniku, neboť vizí 
společnosti je poskytovat velice komplexní služby pro širokou veřejnost. 
 
Jak strategie překonává příležitosti a ohrožení. 
Pomocí strategie diferenciace může společnost XY velice dobře reagovat na většinu 
příležitostí a ohrožení, ať už jsou to příležitosti v podobě potenciálu poptávky, slabé 








Jak se dá lehce implementovat 
Implementace strategie je poměrně snadná, vyžaduje pouze vyšší nároky na kvalifikaci 
všech pracovníků a vyšší kapacity, což pro společnost XY více než přijatelné.  
 
Jak lehce lze opatřit zdroje 




Jak je přijatelná pro majitele 
Zvolená strategie dovolí dosahovat požadovaných zisků již v prvním roce provozu, což 
je velice přijatelné pro majitele. 
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5.5 Stanovení marketingových cílů 
Stanovení marketingových cílů vyplívá z cílů podnikových.  Byly stanoveny 
marketingové cíle dlouhodobého charakteru pro období tří let a krátkodobý roční cíl.  
5.5.1 Dlouhodobé marketingové cíle 
Vzhledem k firemním cílům a analyzovaným podmínkám byly stanoveny následující 
dlouhodobé marketingové cíle. 
 
1.) Zajištění příjmu 12 000 000Kč  (poptávky ve výši 15 000 návštěv pro následující tři 
roky, při ceně 800Kč) 
 
2.) Vytvoření povědomí o proceduře a společnosti XY v Králové hradeckém kraji  
5.5.2 Krátkodobé roční marketingové cíle 
Vzhledem ke k dlouhodobým marketinkovým cílům a analyzovaným podmínkám, byly 
stanoveny následující krátkodobé roční marketingové cíle. 
 
1.) Zajištění příjmu 3 200 000Kč  (poptávky ve výši 4 000 návštěv, při ceně 800Kč) 
 
2.) Vytvoření povědomí o provozovně a nabízené službě 
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5.6 Strategické plánování 
Cílem kapitoly je vytvořit podklady pro sestavení dlouhodobého strategického 
marketingového plánu. 
5.6.1 Segmentace a cílení 
5.6.1.1 Segmentace 
Segmentační strategie 
Vzhledem ke stanovené generické strategii podniku, byl zvolen diferencovaný přístup 
k segmentaci. Společnost se tedy hodlá zaměřit na větší část, či několik segmentů trhu. 
 
Definice trhu 
Trh služeb B2C, geograficky vymezen pro oblast ČR, konkrétně Hradec králové a 
blízké okolí (do 30Km). Velikost trhu Hradec Králové a blízké okolí je odhadována na 
142 000 potenciálních zákazníků. 
 
Identifikace základů segmentace 
Vzhledem k povaze nabízené procedury a situace na trhu byl hlavním kritérium 
segmentace stanoven důvod nákupu služby (motiv nákupu). Specifikace 
identifikovaných segmentů byla provedena pomocí demografických kritérií (věk, 
pohlaví, příjmová skupina).  
 
Identifikace tržních segmentů 
Dle stanoveného segmentačního kritéria (motivu nákupu), bylo, dle provedeného 




Tento segment tvoří převážně ženy ve věku 36-60 let, střední příjmové skupiny (20 000 
– 25 000 Kč).  Průměrná frekvence nákupu tohoto segmentu je cca 2 návštěvy za rok. 
Průměrná akceptovaná cena je cca 800 Kč. Dosahuje podílu na primárním trhu 44 %, na 
sekundárním trhu 28 % a terciárním 31 %.  
 
Segment Kožní problémy 
Segment tvoří převážně ženy ve věku 15 – 35 let, nižší až střední příjmové skupiny 
(15 000-20 000 Kč). Průměrná frekvence nákupu tohoto segmentu je cca 1,5 návštěvy 
za rok. Průměrná akceptovaná cena je cca 800 Kč. Dosahuje podílu na primárním trhu 
11 %, na sekundárním trhu 10 % a na terciárním 12 %. 
 
Segment Únava 
Identifikovaný segment tvoří převážně muži ve věku 15- 45 let, vyšší až vysoké 
příjmové skupiny (30 000 – 46 000 Kč). Průměrná frekvence nákupu tohoto segmentu 
jsou přibližně 2 návštěvy za rok. Průměrná akceptovaná cena je 650 Kč.  Podíl na 
celkovém primárním trhu činí 22 %, na sekundárním 5 % a na terciárním 8 %. 
 
Segment Imunita 
Segment tvoří muži a ženy ve věku 15-45 let, nižší až střední příjmové skupiny (15 000- 
25 000 Kč). Průměrná frekvence nákupu pro tento segment se odhaduje na 2 návštěvy 
za rok. Průměrná akceptovaná cena je cca 650 Kč Podíl na primárním trhu činí 0 %, na 
sekundárním 28 % a na terciárním 24 %. 
 
Segment Prevence 
Tento segment tvoří převážně muži ve věku 46 - 75 let, střední příjmové skupiny 
(20 000 - 30  000 Kč). Průměrná frekvence nákupu je cca 1,5 návštěv za rok. Průměrná 
akceptovaná cena je cca 700 Kč. Podíl na primárním trhu 11 %, na sekundárním 29 % a 





Segment Jiné motivy 
Jako jiný důvod návštěvy byl nejčastěji uváděný motiv nákupu v podobě nadváhy. 
Zákazník v tomto segmentu by tedy nakupoval službu za účelem snížení nadváhy. 
Tento segment tvoří převážně ženy ve věku 26- 35 let, nižší až střední příjmové skupiny 
(15 000 - 30 000 Kč). Odhadovaná frekvence nákupu pro tento segment je 2,5 nákupu 
za rok. Průměrná akceptovaná cena je cca 650 Kč Podíl na primárním trhu je 11 %, na 
sekundárním 0 % a na terciárním trhu 4 %. 
5.6.1.2 Cílení 
Výběr cílových segmentů společnosti je závislé především na schopnosti dosáhnout 
dlouhodobých a krátkodobých marketingových cílů společnosti. Při výběru cílových 
segmentů je třeba taktéž přihlédnout k vizím společnosti a daným podmínkám. (7, 9) 
 
Dle segmentační strategie bylo zvoleno několik cílových segmentů, u kterých autor 
předpokládá, že dokážou nejlépe splnit stanovené marketingové cíle za daných 
podmínek.  Plnění marketingových cílů znamená zajistit poptávku ve výši 4000 návštěv 
za rok a 15000 návštěv za tři následující roky, při ceně 800 Kč. 
 
Kritéria volby segmentů 
Cíl poptávky 4000 návštěv v prvním roce znamená, že je třeba dosáhnout značné 
poptávky již v počátečním období provozu, proto je třeba zvolit takové segmenty, které 
tvoří značný podíl primárního trhu. Tato poptávka je takřka rozhodnuta ke koupi a stačí 
ji oslovit. Vzhledem k celkovému identifikovanému rozsahu primárního trhu je zřejmé, 
že se společnost XY může i do budoucna spolehnout pouze na primární trh. Při volbě 
cílových segmentů trhu, bylo tedy hlavním kritériem procento podílu segmentu na 
velikosti primárního trhu. Frekvence nákupu u zvolených segmentů by se měla blížit 
průměrné frekvenci primárního trhu, jakož i cena. 
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Kritérii rozhodování o cílových segmentech trhu jsou: 
- podíl na primárním trhu 
- frekvence nákupu 
- akceptovaná cena 
- dané podmínky 
- naplnění vize společnosti 
 
Zvolené cílové segmenty 
1) Segment Zažívání 
Segment splňuje téměř všechny stanovené kritéria, především tvoří vysoký podíl 
primárního trhu, což je důležité pro prosperitu především v počátečním období provozu. 
Tento segment se dá považovat za nosný. Vzhledem ke konkurenci a možným 
substitutům z řad specializovaných lékařů a různých léčiv, by však byla sázka na pouze 
tento segment značným hazardem. 
 
2) Segment Kožní problémy 
Tento segment splňuje téměř všechna kritéria, ovšem při hodnocení podmínek je třeba 
brát zřetel na existující substituční metody a léčiva, jež by mohlo být ohrožením. 
I přesto a vzhledem k účinnosti metody na kožní problémy a podílu tohoto segmentu na 
primárním trhu, je velmi vhodné soustředit se na tento segment. Značnou příležitostí je 
i podobnost v demografii tohoto segmentu a segmentu Zažívání, jež bude možné využít 
při stanovení celkové marketingové strategie. 
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5.6.2 Positioning, prezentace 
Cílem kapitoly vytvořit podklad pro stanovení komplexní marketingové strategie. 
5.6.2.1 Obecná prezentační strategie 
Cílové segmenty netvoří malou niku, jejich základní prioritou není cena služby, ale 
spíše kvalita, proto byla stanovena obecná prezentační strategie, která je v souladu se 
stanovenou generickou strategií společnosti XY. Společnost se hodlá prezentovat na 
základě odlišnosti, tedy diferenciace služeb.  
5.6.2.2 Konkrétní prezentační strategie 
Cílové segmenty tvoří ženy ve věku 15 – 60 let nižší až střední příjmové skupiny, 
motivy k nákupu služby jsou kožní problémy (akné, ekzémy atd.), v případě druhého 
cílového segmentu problémy se zažíváním tedy (nadýmání, křeče, bolesti břicha), podle 
akceptované výše ceny a demografické struktury segmentů se dá odvodit, že tyto 
segmenty budou u služby preferovat celkovou jakost služby před cenou. Jediná 
konkurence nabízí provedení prosté procedury v rámci ordinace Gastroenterologie s.r.o. 
za cenu 650 Kč. Hlavní konkurent si může dovolit nižší ceny vzhledem nízkým 
nákladům na nájemné prostor, proto se hodlá společnost odlišit od konkurence a zaměřit 
se na co nejvyšší kvalitu a komplexnost služeb. 
5.6.2.3 Hodnotová prezentační strategie 
Za vyšší kvalitu a komplexnost bude společnost XY požadovat vyšší cenu, která umožní 
dosahovat vyšších zisků, což umožní splnit stanovené vize a mise společnosti.  
5.6.2.4 Celková hodnotová proklamace  
Poskytované služby budou špičkové kvality, v komfortním prostředí, vykonávané 
odborným pravidelně školeným personálem, s maximální péčí a porozuměním. To vše 
doplněné o bezplatné poradenské služby z oblasti výživy a zdravého životního stylu to 
vše za cenu vyšší maximálně o 20% než nabízí konkurence 
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5.6.3 Definování marketingové strategie  
Podkladem pro definování marketingové strategie byla volba cílových segmentů trhu a 
volba prezentace zákazníkovi. Pro komplexnost marketingové strategie je třeba ji 
doplnit o distribuční a komunikační strategii. 
5.6.3.1 Cílový trh 
Cílovým trhem byla zvolena oblast Hradce králové a blízkého okolí (20km), přesněji 
segmenty tohoto trhu, které tvoří převážně ženy ve věku 15 -  60 let, nižších až 
středních příjmů (15 000 - 25 000 Kč), jejichž motivem pro nákup jsou problémy se 
zažíváním a kožními problémy. 
5.6.3.2 Stěžejní prezentace 
Společnost bude prezentovat své služby jako služby s nejvyšší jakostí a komplexností.  
5.6.3.3 Cenová prezentace 
Nabízené služby budou poskytovat vyšší hodnotu za vyšší cenu, než nabízí přímá 
konkurence.  
5.6.3.4 Celková hodnotová proklamace 
Poskytované služby budou špičkové kvality, v komfortním prostředí, vykonávané 
odborným pravidelně školeným personálem, s maximální péčí a porozuměním. To vše 
doplněné o bezplatné poradenské služby z oblasti výživy a zdravého životního stylu to 
vše za cenu vyšší maximálně o 20 % než nabízí konkurence. 
5.6.3.5 Distribuční strategie 
Vzhledem ke koncepci služby a cílovému trhu bude společnost uplatňovat strategii 
jedné provozovny o dvou stanovištích situované na méně frekventovaném, avšak velice 
dostupném místě v centru Hradce Králové. 
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5.6.3.6 Komunikační strategie 
Komunikační strategie pro období tří let se bude skládat z několika částí. První část 
komunikační strategie má za úkol oslovit dostatečný počet zákazníků cílového trhu a 
informovat je o nabízené službě. Tato část strategie je tedy zaměřena na nabízenou 
službu. Zde by měl rozpočet tvořit 70 % celkových nákladů na komunikaci. Mezi 
použité nástroje bude patřit reklama, podpora prodeje, public relations. 
 
Druhá část bude zaměřena na propagaci vlastní procedury CHT. Rozpočet bude činit 
 20 % z celkových nákladů na komunikaci se zákazníkem. Bude využito nástroje public 
relations a reklamy. 
 
Třetí část strategie bude mít za úkol zvýšit povědomí o společnosti XY. Rozpočet pro 
tuto část by měl tvořit cca 10 % celkových nákladů na komunikaci. Zde bude užito 
nástroje public relations. 
 
Jelikož jsou cílovým zákazníkem především ženy, bude komunikace se zákazníkem 
laděna z 70 % emociálně a 30 % racionálně. 
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5.7 Taktické plánování 
V rámci taktického plánování bylo třeba především přesněji definovat zvolené 
marketingové strategie a to prostřednictvím marketingového mixu, který je tvořen 
jednotlivými nástroji marketingového plánování. 
5.7.1 Marketingový mix 
Kapitolu tvoří návrh marketingového mixu společnosti XY. Marketingový mix 
konkretizuje stanovenou marketingovou strategii v kapitole Strategické plánování. 
Stanovený marketingový mix je určen pro období 1. roku provozu provozovny 
v  Hradci Králové. Jednotlivé prvky mixu byly zvoleny tak, aby společnost dosáhla 
požadovaných marketingových cílů. Jednotlivé prvky sledují společnou marketingovou 
strategii, proto jsou plně jednotné a jejich užití bude mýt za následek dosažení 
stanovených cílů. 
 
5.7.1.1 Produkt ve službách 
Produktem ve službách se rozumí samotná služba obsahující CHT. 
 
Výhoda pro zákazníka 
Stěžejními výhodami pro zákazníka, který si koupí službu obsahující CHT od 
společnosti XY je dlouhodobé zmírnění fyzických a následně i psychických problémů, 
které mají souvislost se správnou funkcí pasáže tlustého střeva. Vzhledem k cílovému 
trhu poskytne společnost službu obsahující CHT a doplňkové služby, které v důsledku 
pomohou odstranit, či zmírnit problémy se zažíváním (nadýmání, křeče do břicha, 
zácpa, průjmy, a.j), kožními problémy (akné, ekzémy, lupénku, a.j) a dalšími 
zdravotními problémy především chronického typu. To vše za velice příjemných a 






Vlastní poskytovaná služba se skládá z běžného seznámení s fyzickým a psychickým 
stavem zákazníka (5-7 minut), následného vyšetření břišní oblasti (2-3 minuty). Po 
úvodním seznámení a vyšetření následuje vlastní terapie přístrojem colon-hydro-mat 
(40- 45 minut). V průběhu terapie odborná terapeutka provádí jemnou masáž břišní 
oblasti (pro zefektivnění terapie) a souběžně poskytuje poradenství z oblasti správného 
stravování a zdravého životního stylu. Po ukončení terapie terapeutka poskytuje další 
informace o terapii a v případě potřeby poskytne poradenství a doporučení ohledně 
dalších kroků k odstranění obtíží, kvůli kterým zákazník zakoupil službu.  
 
Nabídka služby 
Nabídka služby je v souladu se stěžejní prezentační strategií. Byla stanovena prezentace 
společnosti, která představuje odlišení se na základě co nejvyšší kvality a komplexnosti 
služeb. Nabídka služby společnosti XY představuje odstranění či zmírnění zdravotních 
a estetickým problémů, prostřednictvím poskytnutí komplexní služby obsahující CHT 
na maximálně možné kvalitativní úrovni. 
 
Záruky 
Vzhledem k možné počáteční nedůvěře k účinnosti terapie a možným pochybám 
o hladkém průběhu terapie, je vhodné zaručit se jménem společnosti. V případě 
zjištěných nepříjemných pocitů při terapii (a současném dodržení doporučovaného 
stravovacího režimu před terapií) bude možno žádat vrácení vynaložených finančních 
prostředků na službu. Dále se společnost XY zaručuje za zmírnění zdravotních 
problémů u zákazníků, kteří podstoupí minimálně tři terapie za rok a dodrží doporučené 
stravovací a pohybové návyky. Pokud nedojde k zmírnění či vymizení problémů, má 




Dle provedeného průzkumu trhu (viz kapitola Analýza trhu) byla zjištěna cena za jednu 
terapii akceptovaná cílovým trhem. Tato cena činí 800 Kč za jednu terapii. Provedená 
kalkulace ukázala výši ceny jako dostatečnou i pro společnost XY, proto je ceníková 
cena stanovena na hodnotu 800 Kč. 
 
Slevy 
Jelikož je doporučená frekvence nákupu služby 3 za kalendářní rok a společnost počítá 
s těmito opakovanými nákupy, bude tyto opakované nákupy podporovat slevami 
v rámci permanentních poukazů, zákazník si bude moct zakoupit 3 terapie za 
zvýhodněnou cenu 2250 Kč. Jiná cenová zvýhodnění nebudou možná. 
 
Termín plateb 
Platby budou požadovány po absolvování samotné terapie, aby nedošlo k nepříjemným 
pocitům zákazníka z koupi služby, s kterou nemá žádnou zkušenost, tudíž neví co 
kupuje a měl by platit, již při vstupu do ordinace. V případě permanentních poukazů 
bude požadována platba dopředu.  
5.7.1.3 Distribuce 
Způsob prodeje 
Pokud má být služba prodejně dostupná cílovému zákazníkovi, musí být zabezpečeno 
dostatečné množství způsobů koupě služby. S přihlédnutím k povaze služby je 
způsob prodeje služby řešen objednávkovým systémem. Objednávkový systém se 
skládá z telefonických objednávek, on-line objednávkovým systémem a osobním 
objednáním přímo na provozovně. 
 
Místo prodeje služby 
Místo prodeje služby bylo stanoveno na základě zvolené distribuční strategie.  
Vzhledem k cílovému zákazníkovi byl vybrán objekt nezdravotnického typu.  Jedná se 
o kulturní středisko Médium. Toto středisko se nachází nedaleko centra Hradce 
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Králové, v blízkosti obchodního centra FUTURUM. V tomto zařízení se nyní nachází 
velice prosperující posilovna, sál, a další zařízení poskytující služby podobného typu. 
Uvedená zařízení nacházející se v objektu jsou zřízena pro téměř identickou cílovou 
skupinu zákazníků, na níž se zaměřuje společnost XY. Přesná adresa provozovny je: 
Médium, Jana Masaryka 605, 50012, Hradec Králové. 
5.7.1.4 Komunikace 
Jak již bylo uvedeno v rámci marketingové strategie, nástroj komunikace se bude 
skládat z několika částí, či oblastí. První část komunikačního mixu má za úkol oslovit a 
informovat zákazníky cílového trhu o nabízené službě. Druhá část vytvořit větší 
povědomí o vlastí proceduře CHT. Třetí část by měla dosáhnout vytvoření povědomí 
o společnosti XY. Tyto tři oblasti či cíle jsou zabudovány do jednotlivých 
komunikačních nástrojů, dle stanovené komunikační strategie. 
 
Značka a logo 
Název společnosti XY byl stanoven na FIT LIFE Hradec Králové s.r.o., tento název byl 
zvolen na základě vize společnosti. Vize společnosti poukazuje na to, že se společnost 
hodlá do budoucna věnovat více oblastem prevence zdravotních potíží, proto byl zvolen 
název, který má symbolizovat vztah společnosti ke zdravému životnímu stylu. Návrh 
loga společnosti bude zadán externí společnosti. 
 
Vzhledem k tomu že název společnosti byl zvolen z obecnějšího hlediska podnikání 
společnosti, je třeba stanovit název (značku) zřizované provozovny v Hradci Králové. 
Název provozovny byl zvolen na základě identifikovaného motivu nákupu cílového 
trhu. Motivy jsou především odstranění zažívacích a kožních problémů, tedy 
zdravotních problémů, proto byl zvolena značka a zároveň název provozovny 
„CENTRUM VAŠEHO ZDRAVÍ“. Název vyjadřuje spojitost provozovny se zdravím 
zákazníka a zároveň tvoří dvojsmysl a upozorňuje na samotnou proceduru. 
„CENTREM“ se rozumí nejen samotná provozovna ale i oblast břišní dutiny, tedy pasáž 
tlustého střeva. Na název navazuje logo, jež bude tvořit název doplněný o detail 
písmene „U“ které je decentně vyobrazeno jako silueta břišní dutiny a na němž spočívá 
výrazný terčík červené barvy, konkrétní zpracování bude zpracováno externí 
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Cílem reklamy v případě samotné služby bude především informování cílového 
zákazníka o existenci a kvalitativní úrovni služby. Dalším cílem reklamy je pak 
informování o vlastní proceduře. Z reklamních nástrojů byly zvoleny informační 
brožury, biliardy a nálepkové letáky.  
 
Cílem brožur bude informovat o nabízené službě o poskytovaných výhodách. Bude 
zvoleno informačních brožur formátu A5 na vysoce kvalitním lesklém papíře. Pozadí 
brožur budou tvořit fotografie provozovny a spokojených zákazníků demografického 
profilu cílového trhu. Brožury budou rozmístěny v kadeřnických, masážních, 
kosmetických salónech prodejnách zdravé výživy, čekárnách ordinací kožních lékařů, 
praktických lékařů a dalších vybraných zařízení (dle návštěvnosti cílovým trhem) 
v oblasti Hradce Králové.  
 
Billboardy budou užity několikrát za rok, budou rozmístěny na zastávkách MHD a 
v blízkosti provozovny u obchodního centra FUTURUM. Billboardů bude využito 
především před vlastním začátkem provozu, budou informovat o začátku provozu, 
nabízené službě, jejich hlavních výhodách pro zákazníka a budou podobného grafického 
ražení jako informační brožury.  
 
Nálepkové letáky budou užity v rámci zvýšení povědomí o proceduře a službě. Budou 
více informačního charakteru. Budou rozmístěny na toaletách obchodních center, 
restauracích a dalších frekventovaných místech v centru HK.  
 
V neposlední řadě se počítá s webovou prezentací společnosti a její provozovny, která 
bude plnit funkci informační a dále bude její součástí objednávkový systém. Názvy 




Těsně po zavedení provozovny budou na webových stránkách uvedeny reference 
stávajících zákazníků s fotografiemi. Dále bude použito kontextové PPC reklamy, tedy 
optimalizace v internetových vyhledávačích pomocí služby GoogleAdWords. V rámci 
internetové reklamy, bude dále užito reklamních bannerů, umístěních na serverech 
navštěvovaných cílovými segmenty.  
 
Podpora prodeje 
Cílem podpory prodeje je především zajištění potřebné frekvence nákupu služeb a 
zvýšení počtu nových zákazníků. Počítá se s podporou prodeje v podobě permanentních 
slev. Dále bude zajištěna spolupráce s provozovateli vybraných kosmetických, 
kadeřnických a masážních salonů z Hradce Králové, která bude spočívat ve vzájemných 
doporučeních služeb a poskytování slevových kupónů.  
 
Public relations 
Prostřednictvím public relations bude budováno především povědomí o společnosti XY 
a dále pak povědomí o proceduře. Z nástrojů public relations bude užito loga a názvu 
firmy na hlavičkových papírech, vizitkách, tužkách, oblečení terapeutek. 
5.7.1.5 Lidský faktor 
Kvalifikace zaměstnanců 
Požadavky na klasifikaci zaměstnanců jsou dány zvolenou prezentační strategií. 
Zaměstnanci budou splňovat nejen kvalifikační a odborné předpoklady požadované 
zákonem o nestátních zdravotnických zařízeních a provozování CHT, ale budou 
vyškoleni v problematice zdravé výživy a zdravého životního stylu, komunikačních 
dovednostech a obchodních dovednostech. 
 
Zvyšování kvality zaměstnanců 
Zvyšování kvality zaměstnanců bude zabezpečeno pravidelným školícím a vzdělávacím 
programem hrazeným zaměstnavatelem. 
 
Kontrolní a hodnotící systémy 
Kvalita práce zaměstnanců bude zabezpečena „tajnými kontrolami“, hodnocením 
92 
udržování pořádku na pracovišti a zákaznickým dotazníkovým systémem. V rámci 
hodnotícího systému především v prvních fázích provozu, budou zaměstnanci 
odměňováni fixní a variabilní složkou mezd. Fixní složka mzdy u terapeutky se 
doporučuje v částce 12.700 Kč. Pohyblivá složka mezd se bude měnit v závislosti na 
změnách v objemu návštěv.   Odbornému zástupci, který je zodpovědný za odbornost 
provozu, a který má více odpovědnosti a úkolů oproti ostatním dvěma zaměstnancům, 
bude navýšena fixní složka mzdy o 2.000 Kč, tedy na částku 14.700 Kč. Tento rozbor 
odměňování bude využit v prvních měsících provozu, dále se budou navyšovat mzdy 
podle různých kritérií, jako počet let praxe, vývoj mezd na trhu práce, počet 
obsloužených klientů apod. 
 
Zákazníci 
Zákazníci budou prostřednictvím terapeutek motivování k opětovnému nákupu služby a 
také, v případě kladných zkušeností s poskytovanými službami, k obhajobě procedury a 
nabízené služby.  
5.7.1.6 Materiální prostředí 
Základní prostředí 
Základní prostředí tvoří objekt kulturního centra Médium, které plně odpovídá 
požadavkům marketingové strategie. 
 
Periferní prostředí 
Okolí kulturního centra Médium tvoří klidné prostředí, avšak velice dostupné MHD 
i osobním automobilem. Prostředí odpovídá zvolené marketingové strategii. 
 
Provozovna 
Provozovna se bude skládat z uvítací místnosti, čekárny a dvou oddělených ordinací. 
Cílovým zákazníkem jsou především ženy ve věku 15-60 let nižších až středních 
příjmů, proto bude prostředí provozovny vizuálně uzpůsobeno právě tomuto typu 
zákazníků. Zákazník bude upřednostňovat útulné, „neformální prostředí“, které 
připomíná spíše komfortní byt než ordinaci zdravotnického zařízení. Prostředí 
provozovny bude tedy plně odpovídat těmto přáním a požadavkům zákazníka.  
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5.7.1.7 Procesy ve službách 
Regulace vztahu poptávky a nabídky 
Vztah mezi nabídkou a poptávkou bude v případě nedostatku poptávky regulován 
zkrácením provozní doby a zintenzivněním komunikace se zákazníkem. V případě 
opačném prodloužením pracovní doby. 
 
Provozní doba 
V prvních fázích provozu bude provozní doba závislá na uskutečněných objednávkách, 
následně se počítá s provozní dobou od 7 do 21 hodin, od pondělí do pátku. Provozní 
doba bude přizpůsobena reálné poptávce, která bude známa až po delším období 
provozu. 
 
Specifika dodávky služby 
Služba bude uskutečněna za smluvených podmínek, v místě provozovny, odborně 
vyškoleným personálem. Před vlastním objednáním a poskytnutím služby je zákazník 
seznámen s riziky a výhodami poskytované služby. 
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5.8 Operativní plánování 
Cílem operativního plánu je stanovení konkrétních marketingových kroků společnosti 
XY, dále pak stanovení harmonogramu a finančního vyčíslení komunikační kampaně 
v prvním roce provozu. Marketingové kroky jsou členěny v rámci oblastí 
marketingových nástrojů. Komunikační kroky pak na, kroky předcházející zahájení 
provozu a kroky v průběhu provozu. Sestavený finanční plán představuje soupis 
nákladů na komunikaci v průběhu provozu, náklady na úvodní kroky jsou již zahrnuty 
v ostatních počátečních investičních nákladech. 
5.8.1 Konkrétní marketingové kroky 
Uvedené marketingové kroky jsou konkrétními opatřeními navrhovaného 
marketingového mixu. 
5.8.1.1 Kroky v oblasti vlastí služby 
• vytvoření pracovních manuálů a postupů  
• vytvoření konkrétních nabídek (ceníků) 
5.8.1.2 Kroky v oblasti ceny 
• stanovení platebního systému (cen, slev) 
5.8.1.3 Kroky v oblasti distribuce 
• vytvoření a zpřístupnění objednávkového systému (web, telefon, objednací 
systém v provozovně) 
5.8.1.4 Kroky v oblasti komunikace 
• tvorba značky a loga společnosti 
• tvorba značky a loga provozovny v HK 
• tvorba webových prezentací 
• optimalizace vyhledávání klíčových slov 
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• zajištění permanentních a slevových kupónů 
• sjednání podmínek spolupráce s kosmetickými, masážními salony, fitness 
centry, lékaři 
• zajištění reklamních předmětů (tužek, vizitek, atd.) 
 
• akce spolupráce (salóny, lékaři, fitness) 
• akce reklamní bannery na vybraných dámských serverech 
• akce informačních brožur 
• akce billboardová kampaň 
• akce nálepkových letáků 
5.8.1.5 Kroky v oblasti lidský faktor 
• kvalifikační kurzy pro zaměstnance 
• vytvoření odměňovacího systému 
5.8.1.6 Kroky v oblasti materiální prostředí 
• zajištění prostor a vybudování materiálního zázemí 
5.8.1.7 Kroky v oblasti procesy ve službách 
• stanovení provozní doby a tvorba informačních tabulí 
• vytvoření informačních manuálů pro zákazníka 
5.8.2 Harmonogram jednotlivých kroků 
Harmonogram zobrazuje jednotlivé komunikační aktivity v průběhu prvního roku 
provozu. Přesné datum zahájení provozu nebylo stanoveno. Při sestavování 
harmonogramu se počítalo se zahájením provozu 1. listopadu 2009. Harmonogram je 
zobrazen v tabulce č. 14. 
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 Úvodní kroky 
tvorba značky a loga společnosti 
1.9.2009 15.9.2009 
tvorba značky a loga provozovny v HK 
tvorba webových prezentací  
zajištění permanentních a slevových kupónů 15.9.2009 15.10.2009 
zajištění reklamních předmětů 
15.10.2009 30.10.2009 sjednání spolupráce (salóny, lékaři, fitness) 
 Kroky v průběhu provozu 
15.10.2009 15.10.2009 ZAHÁJENÍ PŘÍJMU OBJEDNÁVEK 
15.10.2009 15.12.2009 1. akce billboardová kampaň 
15.10.2009 30.12.2010 1. akce informační brožury 
15.10.2009 1.11.2010 akce spolupráce (salóny, lékaři, fitness) 
1.11.2009 1.11.2009 ZAHÁJENÍ PROVOZU 
1.11.2009 30.1.2010 1. akce nálepkové letáky 
15.11.2009 15.3.2009 1. akce reklamní bannery na vybraných serverech 
1.1.2010 1.5.2010 2. akce informační brožury 
1.2.2010 1.3.2010 2. akce billboardová kampaň 
1.2.2010 30.6.2010 2. akce nálepkové letáky 
1.7.2010 1.9.2010 2. akce reklamní bannery na vybraných serverech 
1.9.2010 1.11.2010 3. akce nálepkové letáky 
Zdroj: Vlastní 
5.8.3 Finanční plán 
Sestavený finanční plán vyjadřuje předpokládané finanční náklady na uskutečnění 
komunikační kampaně v průběhu prvního roku provozu. Na komunikační kampaň 
v prvním roce provozu bylo v rámci počátečních investičních nákladů vyčleněno 
celkem 300 000 Kč. Vyčleněná částka je tedy vyhrazena přímo na komunikaci 
v průběhu provozu, zbylé marketingové výdaje byly započteny do ostatních nákladů 
97 
v rámci počáteční investice. Uvedené náklady, jsou vždy celkové náklady za 
uskutečnění dané komunikační akce. Rozsah jednotlivých akcí byl stanoven v závislosti 
na definovaných marketingových cílech a dostupných finančních zdrojích. 





1. akce billboardová kampaň 60 000 3ks, 2 měsíce v centrum HK 
1. akce informační brožury 20 000 A5, foto kvalita, 3 listy, 500ks
akce spolupráce (salóny, lékaři, 
fitness) 
0 
vzájemné poskytnutí referencí 
a reklamních ploch 
1. akce nálepkové letáky 10 000 A5, foto kvalita, 1000ks 
1. akce reklamní bannery na 
vybraných serverech 
80 000 4 vybrané servery, 2 měsíce 
2. akce informační brožury 20 000 A5, foto kvalita, 3 listy, 500ks
2. akce billboardová kampaň 60 000 3ks, 2 měsíce v centrum HK 
2. akce nálepkové letáky 10 000 A5, foto kvalita, 1000ks 
2. akce reklamní bannery na 
vybraných serverech 
40 000 4 vybrané servery, 2 měsíce 
3. akce nálepkové letáky 10 000 A5, foto kvalita, 1000ks 
Celkové náklady na 






Finanční plán zobrazený v tabulce č. 15 ve výsledku překračuje vyčleněný rozpočet 
o částku 10 000 Kč. V rámci počátečních investičních nákladů je ponechána dostatečná 
rezerva, proto by překročení o desítky tisíc korun neměl být problém. V průběhu roční 
komunikační kampaně bude třeba sledovat tržní ceny jednotlivých médií a v případě 
výrazné změny poupravit výběr zvolených mediálních prostředků. 
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5.9  Kontrola 
Pro potřeby kontroly funkčnosti marketingového plánování, je třeba stanovit dílčí 
marketingové cíle, se kterými bude možné porovnávat realitu. Následně je třeba předem 
stanovit kroky, které má společnost XY volit v případě nedodržení či překročení daných 
cílů. 
5.9.1 Dílčí marketingové cíle 
V rámci kontroly správnosti marketingového plánování, byly stanoveny dílčí 
marketingové cíle. Tyto cíle byly stanoveny na základě odhadované poptávky, se 
kterými bylo kalkulováno při hodnocení trhu v kapitole Analýza trhu. Dílčí cíle jsou 
uvedeny v počtech návštěv za dané období v tabulce č. 16. 
tabulka 16- Dílčí marketingové cíle 
Dílčí marketingové cíle 
  Počet terapií v ks Počet zákazníků v ks Příjem v Kč
1. měsíc 40 16 32000 
2. měsíc 112 45 89600 
3. měsíc 184 74 147200 
4. měsíc 256 102 204800 
5. měsíc 328 131 262400 
6. měsíc 400 160 320000 
7. měsíc 441 176 352800 
8. měsíc 426 170 340800 
9. měsíc 439 176 351200 
10. měsíc 452 181 361600 
11. měsíc 465 186 372000 
12. měsíc 478 191 382400 
První rok provozu 4021 1608 3216800 
Zdroj: vlastní 
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5.9.2 Opatření při nedodržení marketingových cílů 
Při nedodržení dílčích cílů v rámci prvního roku provozu, je třeba zavést potřená 
opatření. Pokud dojde k nedostatečným výsledkům v období prvních dvou až tří měsíců, 
poté se doporučuje přehodnotit komunikační kampaň, odejmout prostředky plánované 
na druhou polovinu provozního roku a investovat více prostředků v právě nastávajícím 
období. Pokud se neprojeví změna komunikace do dalších 2 až 3 měsíců, je třeba 
přehodnotit velikost kapacit a zredukovat je na jedno stanoviště. Prostory druhého 
stanoviště mohou být pronajímány, jako prostory vhodné na masáže, či podobné terapie. 
Tímto opatřením společnost ušetří část fixních nákladů, tvořenou nájmem a mzdovými 
náklady dvou pracovnic. Pokud nastane tato situace je zřejmé, že došlo ke špatnému 
odhadu poptávky a nezbývá než zredukovat nabídku.  
5.9.3 Opatření při překročení marketingových cílů 
Pokud by došlo k výraznému překročení krátkodobých marketingových cílů (řádově o 
desítky terapií za měsíc), bude vhodné ze vzniklých přebytků investovat do přímého 
marketingu a tím se více orientovat na zajištění budoucí poptávky. 
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5.10 Marketingový plán 
Kapitolu tvoří komplexní marketingový plán pro doposud nezaloženou společnost XY 
vstupující na nový trh služeb v oblasti CHT. Sestavení tohoto plánu bylo cílem práce. 
Plán se skládá z části strategického plánu, která je definována pro období tří let od 
vstupu na zvolený trh, dále pak z části ročního plánu. 
5.10.1 Strategický plán 
Cílový trh 
Oblast Hradce králové a blízkého okolí (20km), ženy ve věku 15 -  60 let, nižších až 
středních příjmů (15 000 - 25 000 Kč), jejichž motivem pro nákup jsou problémy se 
zažíváním a kožními problémy. 
 
Stěžejní prezentace 
Nejvyšší jakost a komplexnost.  
 
Cenová prezentace 
Vyšší hodnotu za vyšší cenu, než nabízí přímá konkurence.  
 
Celková hodnotová proklamace 
Poskytované služby budou špičkové kvality, v komfortním prostředí, vykonávané 
odborným pravidelně školeným personálem, s maximální péčí a porozuměním. To vše 
doplněné o bezplatné poradenské služby z oblasti výživy a zdravého životního stylu to 
vše za cenu vyšší maximálně o 20 % než nabízí konkurence 
 
Distribuční strategie 
Strategii jedné provozovny o dvou stanovištích situované na méně frekventovaném, 






První část komunikační strategie má za úkol oslovit dostatečný počet zákazníků 
cílového trhu a informovat je o nabízené službě. Tato část strategie je tedy zaměřena na 
nabízenou službu. Zde by měl rozpočet tvořit 70 % celkových nákladů na komunikaci. 
Mezi použité nástroje bude patřit reklama, podpora prodeje, public relations. Druhá část 
bude zaměřena na propagaci vlastní procedury CHT. Rozpočet bude činit 20 % 
z celkových nákladů na komunikaci se zákazníkem. Bude využito nástroje public 
relations a reklamy. Třetí část strategie bude mít za úkol zvýšit povědomí o společnosti 
XY. Rozpočet pro tuto část by měl tvořit cca 10 % celkových nákladů na komunikaci. 
Zde bude užito nástroje public relations. Jelikož jsou cílovým zákazníkem především 
ženy bude komunikace se zákazníkem laděna ze 70 % emociálně a 30 % racionálně. 
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5.10.2 Roční marketingový plán 
5.10.2.1 Marketingový mix 
5.10.2.1.1 Produkt ve službách 
Výhoda pro zákazníka 
Dlouhodobé zmírnění fyzických a následně i psychických problémů, které mají 
souvislost se správnou funkcí pasáže tlustého střeva. Společnost poskytne službu 
obsahující CHT a doplňkové služby, které v důsledku pomohou odstranit, či zmírnit 
problémy se zažíváním ( nadýmání, křeče do břicha, zácpa, průjmy, a.j), kožními 
problémy (akné, ekzémy, lupénku, a.j) a dalšími zdravotními problémy především 
chronického typu. To vše za velice příjemných a intimních podmínek ve velice 
komfortním prostředí na dostupném místě v centru Hradce králové. 
 
Koncepce služby 
Vlastní poskytovaná služba se skládá z běžného seznámení s fyzickým a psychickým 
stavem zákazníka (5-7 minut), následného vyšetření břišní oblasti (2-3 minuty). Po 
úvodním seznámení a vyšetření následuje vlastní terapie přístrojem colon-hydro-mat 
(40- 45 minut). V průběhu terapie odborná terapeutka provádí jemnou masáž břišní 
oblasti (pro zefektivnění terapie) a souběžně poskytuje poradenství z oblasti správného 
stravování a zdravého životního stylu. Po ukončení terapie terapeutka poskytuje další 
informace o terapii a v případě potřeby poskytne poradenství a doporučení ohledně 
dalších kroků k odstranění obtíží, kvůli kterým zákazník zakoupil službu.  
 
Nabídka služby 
Nabídka služby společnosti XY představuje odstranění či zmírnění zdravotních a 
estetickým problémů, prostřednictvím poskytnutí komplexní služby obsahující CHT na 






V případě zjištěných nepříjemných pocitů při terapii (a současném dodržení 
doporučovaného stravovacího režimu před terapií), bude možno žádat vrácení 
vynaložených finančních prostředků na službu. Dále se společnost XY zaručuje za 
zmírnění zdravotních problémů u zákazníků, kteří podstoupí minimálně tři terapie za 
rok a dodrží doporučené stravovací a pohybové návyky. Pokud nedojde k zmírnění či 
vymizení problémů, má zákazník právo na vrácení vynaložených prostředků na 
podstoupené služby.  
5.10.2.1.2 Cena 
Ceníková cena 
Cena činí 800 Kč za jednu terapii. 
 
Slevy 
Zákazník si bude moct zakoupit 3 terapie za zvýhodněnou cenu 2250 Kč. Jiná cenová 
zvýhodnění nebudou možná. 
 
Termín plateb 
Platby budou požadovány po absolvování samotné terapii. V případě permanentních 
poukazů bude požadována platba předem.  
5.10.2.1.3 Distribuce 
Způsob prodeje 
Způsob prodeje služby bude řešen objednávkovým systémem. Objednávkový systém se 
skládá z telefonických objednávek, on-line objednávkovým systémem a osobním 
objednáním přímo na provozovně. 
 
Místo prodeje služby 
Jedná se o kulturní středisko Médium. Přesná adresa je: Médium, Jana Masaryka 605, 
50012, Hradec Králové. 
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5.10.2.1.4 Komunikace 
Značka a logo 
Název společnosti XY byl stanoven na FIT LIFE Hradec Králové s.r.o. Jako název 
provozovny byl zvolen „CENTRUM VAŠEHO ZDRAVÍ, logo bude tvořit název 
doplněný o detail písmene „U“ které je decentně vyobrazeno jako silueta břišní dutiny a 
na němž spočívá výrazný terčík červené barvy, konkrétní zpracování bude zpracováno 




Cílem reklamy v případě samotné služby bude především informování cílového 
zákazníka o existenci a kvalitativní úrovni služby. Dalším cílem reklamy je pak 
informování o vlastní proceduře.  
Cílem brožur bude informovat o nabízené službě o poskytovaných výhodách. Bude 
zvoleno informačních brožur formátu A5 na vysoce kvalitním lesklém papíře. Pozadí 
brožur budou tvořit fotografie provozovny a spokojených zákazníků demografického 
profilu cílového trhu. Brožury budou rozmístěny v kadeřnických, masážních, 
kosmetických salónech prodejnách zdravé výživy čekárnách ordinací kožních lékařů, 
praktických lékařů a dalších vybraných zařízení (dle návštěvnosti cílovým trhem) 
v oblasti Hradce Králové.  
 
Billboardy budou užity několikrát za rok, budou rozmístěny na zastávkách MHD a 
v blízkosti provozovny u obchodního centra FUTURUM. Billboardů bude využito 
především před vlastním začátkem provozu, budou informovat o začátku provozu, 
nabízené službě, jejich hlavních výhodách pro zákazníka a budou podobného grafického 
ražení jako informační brožury.  
 
Nálepkové letáky budou užity v rámci zvýšení povědomí o proceduře a službě. Budou 
více informačního charakteru. Budou rozmístěny na toaletách obchodních center, 
restauracích a dalších frekventovaných místech v centru HK.  
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Webová prezentace společnosti a její provozovny bude plnit funkci informační a dále 
bude její součástí objednávkový systém. Názvy domén budou www.fitlife.eu a 
www.centrumvasehozdravi.eu pro provozovnu. 
 Těsně po zavedení provozovny budou na webových stránkách uvedeny reference 
stávajících zákazníků s fotografiemi. Dále bude užito kontextové PPC reklamy, tedy 
optimalizace v internetových vyhledávačích pomocí služby GoogleAdWords. V rámci 
internetové reklamy, bude dále užito reklamních bannerů, umístěních na serverech 
navštěvovaných cílovými segmenty.  
 
Podpora prodeje 
Cílem podpory prodeje je především zajištění potřebné frekvence nákupu služeb a 
zvýšení počtu nových zákazníků. Počítá se s podporou prodeje v podobě permanentních 
slev. Dále bude zajištěna spolupráce s provozovateli vybraných kosmetických, 
kadeřnických a masážních salonů z Hradce Králové, která bude spočívat ve vzájemných 
doporučeních služeb a poskytování slevových kupónů.  
 
Public relations 
Prostřednictvím public relations bude budováno především povědomí o společnosti XY 
a dále pak povědomí o proceduře. Z nástrojů public relations bude užito loga a názvu 
firmy na hlavičkových papírech, vizitkách, tužkách, oblečení terapeutek. 
5.10.2.1.5 Lidský faktor 
Kvalifikace zaměstnanců 
Zaměstnanci budou splňovat nejen kvalifikační a odborné předpoklady požadované 
zákonem o nestátních zdravotnických zařízeních a provozování CHT, ale budou 
vyškoleni v problematice zdravé výživy a zdravého životního stylu, komunikačních 
dovednostech a obchodních dovednostech. 
 
Zvyšování kvality zaměstnanců 
Zvyšování kvality zaměstnanců bude zabezpečeno pravidelným školícím a vzdělávacím 
programem hrazeným zaměstnavatelem. 
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Kontrolní a hodnotící systémy 
Kvalita práce zaměstnanců bude zabezpečena „tajnými kontrolami“, hodnocením 
udržování pořádku na pracovišti a zákaznickým dotazníkovým systémem. V rámci 
hodnotícího systému především v prvních fázích provozu, budou zaměstnanci 
odměňováni fixní a variabilní složkou mezd. Fixní složka mzdy u terapeutky se 
doporučuje v částce 12.700 Kč. Pohyblivá složka mezd se bude měnit v závislosti na 
změnách v objemu návštěv. Odbornému zástupci, který je zodpovědný za odbornost 
provozu, a který má více odpovědnosti a úkolů oproti ostatním dvěma zaměstnancům, 
bude navýšena fixní složka mzdy o 2.000 Kč, tedy na částku 14.700 Kč. Tento rozbor 
odměňování bude využit v prvních měsících provozu, dále se budou navyšovat mzdy 
podle různých kritérií, jako počet let praxe, vývoj mezd na trhu práce, počet 
obsloužených klientů apod. 
 
Zákazníci 
Zákazníci budou prostřednictvím terapeutek motivování k opětovnému nákupu služby a 
také, v případě kladných zkušeností s poskytovanými službami, k obhajobě procedury a 
nabízené služby.  
5.10.2.1.6 Materiální prostředí 
Základní prostředí 
Základní prostředí tvoří objekt kulturního centra Médium. 
 
Periferní prostředí 
Okolí kulturního centra Médium tvoří klidné prostředí, avšak velice dostupné MHD 
i osobním automobilem.  
 
Provozovna 
Provozovna se bude skládat z uvítací místnosti, čekárny a dvou oddělených ordinací. 
Zákazník bude upřednostňovat útulné, „neformální prostředí“, které připomíná spíše 
komfortní byt než ordinaci zdravotnického zařízení. Prostředí provozovny bude tedy 
plně odpovídat těmto přáním a požadavkům zákazníka.  
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5.10.2.1.7 Procesy ve službách 
Regulace vztahu poptávky a nabídky 
Vztah mezi nabídkou a poptávkou bude v případě nedostatku poptávky regulován 
zkrácením provozní doby a zintenzivněním komunikace se zákazníkem. V případě 
opačném prodloužením pracovní doby. 
 
Provozní doba 
V prvních fázích provozu bude provozní doba závislá na uskutečněných objednávkách, 
následně se počítá s provozní dobou od 7 do 21 hodin, od pondělí do pátku. Provozní 
doba bude přizpůsobena reálné poptávce, která bude známa až po delším období 
provozu. 
 
Specifika dodávky služby 
Služba bude uskutečněna za smluvených podmínek, v místě provozovny, odborně 
vyškoleným personálem. Před vlastním objednáním a poskytnutím služby je zákazník 
seznámen s riziky a výhodami poskytované služby. 
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5.10.2.2 Harmonogram komunikačních kroků 








 Úvodní kroky 
tvorba značky a loga společnosti 
1.9.2009 15.9.2009 
tvorba značky a loga provozovny v HK 
tvorba webových prezentací  
zajištění permanentních a slevových kupónů 15.9.2009 15.10.2009 
zajištění reklamních předmětů 
15.10.2009 30.10.2009 sjednání spolupráce (salóny, lékaři, fitness) 
 Kroky v průběhu provozu 
15.10.2009 15.10.2009 ZAHÁJENÍ PŘÍJMU OBJEDNÁVEK 
15.10.2009 15.12.2009 1. akce billboardová kampaň 
15.10.2009 30.12.2010 1. akce informační brožury 
15.10.2009 1.11.2010 akce spolupráce (salóny, lékaři, fitness) 
1.11.2009 1.11.2009 ZAHÁJENÍ PROVOZU 
1.11.2009 30.1.2010 1. akce nálepkové letáky 
15.11.2009 15.3.2009 1. akce reklamní bannery na vybraných serverech 
1.1.2010 1.5.2010 2. akce informační brožury 
1.2.2010 1.3.2010 2. akce billboardová kampaň 
1.2.2010 30.6.2010 2. akce nálepkové letáky 
1.7.2010 1.9.2010 2. akce reklamní bannery na vybraných serverech 
1.9.2010 1.11.2010 3. akce nálepkové letáky 
Zdroj:Vlastní 
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5.10.2.3 Náklady na komunikační kampaň 
Celkové náklady na komunikaci se zákazníkem činí 310 000Kč. 
5.10.2.4 Kontrolní nástroje 
5.10.2.4.1 Kontrolní cíle 
tabulka 18- Kontrolní cíle 
Dílčí marketingové cíle 
  Počet terapií v ks Počet zákazníků v ks 
Příjem v 
Kč 
1. měsíc 40 16 32000 
2. měsíc 112 45 89600 
3. měsíc 184 74 147200 
4. měsíc 256 102 204800 
5. měsíc 328 131 262400 
6. měsíc 400 160 320000 
7. měsíc 441 176 352800 
8. měsíc 426 170 340800 
9. měsíc 439 176 351200 
10. měsíc 452 181 361600 
11. měsíc 465 186 372000 
12. měsíc 478 191 382400 
První rok provozu 




Opatření při nedodržení marketingových cílů 
Pokud dojde k nedostatečným výsledkům v období prvních dvou až tří měsíců, poté se 
doporučuje přehodnotit komunikační kampaň, odejmout prostředky plánované na 
druhou polovinu provozního roku a investovat více prostředků v právě nastávajícím 
období. Pokud se neprojeví změna komunikace do dalších 2 až 3 měsíců, je třeba 
přehodnotit velikost kapacit a zredukovat je na jedno stanoviště. Prostory druhého 
stanoviště mohou být pronajímány, jako prostory vhodné na masáže, či podobné terapie.  
 
Opatření při překročení marketingových cílů 
Pokud by došlo k výraznému překročení krátkodobých marketingových cílů (řádově 
o desítky terapií za měsíc), bude vhodné ze vzniklých přebytků investovat více do 




Cílem práce bylo sestavení strategického a ročního marketingového plánu pro 
společnost XY. V teoretické části práce byly definovány důležité pojmy a vytvořen 
postup marketingového plánování pro společnost vstupující na nový trh. V rámci 
praktické části práce byly pak dle vytvořeného postupu provedeny dílčí kroky 
k sestavení marketingového plánu pro společnost XY. Nejprve byly stanoveny vize a 
mise podniku. Následně byla provedena marketingová situační analýza, v rámci níž byla 
ověřena vhodnost vstupu firmy na nový trh a identifikovány příležitosti, ohrožení, 
očekávané silné a slabé stránky. S ohledem na stanovené vize a mise podniku a zjištěné 
podmínky marketingovou situační analýzou, byly stanoveny obecné cíle a generická 
strategie podniku. Dle obecných cílů a přihlédnutím ke generické strategii, byly 
definovány cíle marketingové z dlouhodobého a krátkodobého hlediska. V rámci 
strategického marketingového plánování, byla následně stanovena komplexní 
marketingová strategie. Prostřednictvím taktického plánování byla rozpracována 
strategická část do oblasti marketingového mixu. Následně byly definovány konkrétní 
kroky v oblastech marketingového mixu, jež tvoří operativní část marketingového 
plánováni. V rámci operativního plánování byl ještě stanoven harmonogram 
komunikačních kroků a finančně vyčísleny náklady na komunikační kampaň. Jako 
kontrolní mechanizmy byly stanoveny krátkodobé cíle, které upozorní na neočekávaný 
průběh reálného stavu oproti stanoveným cílům. Pro případ nedodržení dílčích cílů jsou 
určena opatření, která mají za úkol korigovat realitu blíže stanoveným cílům. V rámci 
poslední kapitoly jsou pak jednotlivé části marketingového plánování sumarizovány a 
sepsány v komplexní marketingový plán, jež tvoří část strategická a část definována pro 
období jednoho roku. Tímto byl cíl práce splněn. 
 
Zpracování plánu bylo provedeno pomocí postupů a návodů uváděných v odborné 
literatuře a plán byl vytvořen za daných podmínek společnosti XY, proto by jeho 
úspěšné realizaci nemělo nic bránit. To zda navrhovaný marketingový plán napomůže 
k dosažení stanovených cílů, může být ovlivněno mnoha faktory, funkčnost a správnost 
navrženého marketingového plánu prokáže až jeho realizace společností XY, pro niž 
byl daný plán zpracováván. 
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Příloha č. 1. – Dotazník 
Colon-hydro-terapie 
 
Informace o proceduře: 
Procedura je oblíbená především v západních a severských zemích Evropy. U nás je jí 
užíváno především v lázeňství. Jedná se o proceduru, která pomáhá při mnoha 
zdravotních problémech, které jsou způsobeny především nevhodným či nezdravým 
životním stylem (nevhodným stravováním, nedostatkem pohybu nadměrným 
množstvím stresu). Působí především při problémech se zažíváním (nadýmání- nafouklé 
břicho, zácpa), kožních problémů (ekzémy, akné). Dále působí proti zdravotním 
potížím, které mají spojitost se špatnou funkcí trávícího systému a vylučování 
odpadních látek jako je, oslabení imunitního systému (časté angíny, virové 
onemocnění), ženské problémy (časté zánětlivá onemocnění močového měchýře a 
močových cest atd.), mužské problémy (problémy s prostatou), dlouhodobá vyčerpanost 
(únavový syndrom, psychické problémy). V neposlední řadě se procedura užívá 
preventivně a z estetických důvodů (zlepšuje kvalitu pleti, mnohdy vede ke snížení 
množství podkožního tuku). 
Vlastní procedura spočívá ve vyčištění pasáže tlustého střeva, po celé jeho délce, 
prostřednictvím čisté vody. Tím dojde k odplavení usazenin nestrávené potravy, jejíž 
zahnívání a působení na stěnu tlustého střeva vyvolává uvedené zdravotní obtíže. 
Procedura trvá přibližně 45 minut až hodinu. Doporučený počet procedur je dán 1-3 
úvodními procedurami během 2 měsíců a následně udržovací či preventivní cyklus 2-4 
za rok. Cena procedury se v lázeňství pohybuje okolo 1000 Kč. 
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Informace o službě: 
Služba bude na velice dostupném místě v Hradci Králové. Provozovna s čekárnou 
uzpůsobena jako relaxační zařízení západního stylu. Rychlý objednávkový systém 
(telefonicky nebo přes internet). Vlastní procedura bude prováděna špičkově 
vyškoleným a sympatickým personálem, součástí služby je poradenství ohledně 
zdravého životního stylu (jaké potraviny přijímat, jaké vhodné pohybové aktivity 
vykonávat). 
 
1) Jaké je Vaše pohlaví? 
a) Muž  b) Žena  
 
2) Jaký je Váš věk? 
a) 15 – 25 b) 26- 35 c) 36 – 45 d) 46 – 50     e) 51- 60   f) 61- 75 
g) 76+ 
 
3) Jaký je Váš průměrný hrubý měsíční příjem? 
a) Méně než 15 000 Kč b) 16 000 – 20 000 Kč c) 20 000- 25 000 Kč d) 26 000- 30 000 Kč  
e) 31 000 – 45 000 Kč) 46 000 Kč a více  
 
4) Měl (a) byste vy či Vaši známí o takovou službu zájem? 
a) ANO Určitě b) ANO Možná d) Spíše NE e) Určitě NE 
 
5) Jak často byste takové služby využíval (a)? 
a) méně než 1 za rok b) 1 za rok c) 2 za rok  d) 3 za rok e) 4 za rok  f) Častěji 
  
6) Kolik byste byl (a) ochotna za jednu uvedenou službu zaplatit?  
a) 1200 Kč  b) 1000 Kč c) 900 Kč d) 800 Kč      e) 600 Kč    f) méně než 600 Kč 
 
7) Co by bylo hlavním důvodem užití služby? 
a) problémy se zažíváním  b) kožní problémy c) únava  
d) povzbuzení imunitního systému  e) prevence  f)jiné  
Zdroj: Vlastní 
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Příloha č. 2 - Hodnocení strategií pomocí Fuzzy logiky 
Popis vstupní stavová matice 









Implementace Opatření zdrojů 
Přijatelnost pro 
majitele 
1 Zcela využívá 
Zcela odpovídá 
poslání 




Většinu Snadná Snadno Velmi dobrá 
3 zhruba polovinu - 
zhruba 
polovinu 
Proveditelná Běžné opatření Dobrá 
4 Menší část - Menší část Problematická Problematické Uspokojivá 
5 Nevyužívá - Nevyužívá Neproveditelná Nelze opatřit Neuspokojivá 
 
Transformační matice 














1 20 20 18 25 25 15 
2 15 5 14 20 20 12 
3 10 9 10 16 8 
4 5 4 5 10 5 
5 0 
  
0 0 0 0 
Max. 20 20 18 25 25 15 
 
Zdroj: (13, str. 29) 
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Vstupní stavová matice (0,1) Strategie Minimalizace v nákladech 














1 0 0 0 0 0 0 
2 0 1 0 1 1 0 
3 0 0 0 0 1 
4 1 1 0 0 0 
5 0 
  
0 0 0 0 
































Vstupní stavová matice (0,1) Strategie Minimalizace v nákladech a Focus 














1 0 1 0 0 0 0 
2 0 0 0 0 1 0 
3 1 1 0 0 0 
4 0 0 1 0 1 
5 0 
  
0 0 0 0 





Vstupní stavová matice (0,1) Strategie Diferenciace 














1 1 1 0 0 0 1 
2 0 0 1 0 0 0 
3 0 0 1 1 0 
4 0 0 0 0 0 
5 0 
  
0 0 0 0 












Vstupní stavová matice (0,1) Strategie Diferenciace a Focus 














1 1 1 0 0 0 1 
2 0 0 0 0 1 0 
3 0 1 0 0 0 
4 0 0 1 0 0 
5 0 
  
0 0 0 0 





Zdroj: (13, str. 31) 
 
